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Sosiaalinen media ja sen kéyttotarkoitukset ovat kuuma puheenaihe nykyédn. Monet
yritykset ovat ymmaéllddn uutisvirrassa, ja sosiaalista mediaa pidetddn vaikeasti
ldhestyttdvand ilmiond. Yrityksen oman henkilokunnan liséksi yritykselld on lukuisia
asiakkaita ja sidosryhmii, jotka on mahdollista saada yleisdosallisuuden ja sosiaalisen
median avulla luomaan arvoa yhdessd yrityksen kanssa. Yleisoosallisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd jokin asia ulkoistetaan avoimelle vikijoukolle ratkaistavaksi.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan
sosiaaliseen mediaan yleisdosallisuuden avulla, ja sitd kautta kasvattamaan yrityksen
arvoa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu arvon yhteisluomiseen asiakkaan
kanssa dialogin, pdésyn, riskien arvioinnin ja ldpindkyvyyden avulla.

Tutkimus on suunnattu yrityksille, jotka ovat jo mukana tai pohtivat sosiaaliseen
mediaan mukaan menemistd, mutta eivdt ole varmoja sen hy0Odyistd. Lisdksi
tutkimuksesta on hyotyd yrityksille, jotka haluavat oppia menestystekijit
yleisdosallisuuden hyddyntédmiseen yritystoiminnassa.

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tutkimusaineisto on kerétty
akateemisista julkaisuista, sosiaalisen median havainnoinnista sekd viidestd
asiantuntijahaastattelusta. Tutkimukseen haastateltiin viiden Suomessa toimivan
yrityksen johtohenkildd puolistrukturoitua teemahaastattelua hyddyntéen. Empiirinen
aineisto nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoitiin huolellisesti.

Tutkimuksen tuloksena  saatiin  esille  menestystekijit yleisdosallisuuden
hyddyntdmiseen. Avoimen innovaation merkitys nykypdivén yritystoiminnassa sekd
yleisoosallisuuden hyddyntdmismahdollisuudet innovaatioiden luomisessa korostuivat
tutkimuksessa. Yrityksen aktiivisuus ja reagointikyky koettiin sosiaalisessa mediassa
elintdrkedksi. Tiedon avoin jakaminen sidosryhmille on tutkimuksen mukaan suuri
mahdollisuus yrityksen arvon kasvattamiselle. Myods yleisdosallisuuden riskejd
késiteltiin, mutta arvonluomispotentiaalia pidettiin selkedsti riskejd suurempana.

Sosiaalisesta mediasta on tullut vélttiméton lisd yrityksen markkinointiin, ja yleisod
hyodyntdmalld siitd saadaan entistdi enemmén lisdarvoa. Internet levidd
maailmanlaajuisesti, ja elidkkeelle ji4 vuosi vuodelta enemmédn ihmisid, joilla on
teknologista osaamista. Tdmd tarkoittaa valtavia mahdollisuuksia yrityksille
yleisdosallisuuden hyddyntdmiseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Sosiaalisen median suosio kasvussa

Sosiaalisen median rooli on kasvanut merkittavésti 2000-luvun loppuvuosina, ja siitd on
tullut potentiaalinen yrityksen arvon kasvattaja. Forrester Researchin 1217
yritysjohtajalle vuoden 2008 lopulla tekemédn tutkimuksen mukaan 95 prosenttia heistd
kayttdvit sosiaalista verkostoa liiketoiminnassaan (Swartz 2009). Silti monelle yritykselle

sosiaalinen media ja ennen kaikkea sen kdyttomahdollisuudet ovat hamaérén peitossa.

Sosiaalinen media on kuuma puheenaihe nykypéivénd, ja muun muassa Marketing Science
Institute nimedd sen yhdeksi markkinoinnin painopistealueeksi vuosille 2008-10
(Marketing Science Institute 2009). Sosiaalinen media tulee jokaisen ihmisen ja yrityksen
ulottuville kovaa vauhtia, ja harva yritys on valmis ottamaan sitd vastaan. Sosiaalinen
media tiedostetaan, mutta monet yritykset eivit ymmarrd, miten siind voi olla mukana.
Mainostoimistot saavat usein pyyntdja yrityksiltd, jotka vaativat ldsndoloa sosiaalisessa
verkottumisyhteisd Facebookissa ja muissa julkisuudessa usein esiintyvissd sosiaalisissa
medioissa. Maailmasta 10ytyy kuitenkin harvoja esimerkkejd yrityksistd, jotka ovat
pystyneet tehokkaasti hyddyntdmidén sosiaalista mediaa yrityksen arvoa nostavasti

(Markkinointiviestinnén seminaari 2009).

Usein sosiaalista mediaa pidetddn vaihtoehtona perinteiselle medialle, ja on mielestini
harhaluulo, ettd sosiaalista mediaa kayttdisivit ennen kaikkea yritykset, joilla ei ole varaa
perinteiseen markkinointiin, kuten tv-mainontaan ja sanomalehtimainoksiin. Sosiaalisesta
mediasta tulee huomata, ettd se oikein kdytettynd tukee perinteistd mainontaa. Yritysten
tulee myds ymmartdd, ettd sosiaalisen median kayttd ei ole ilmaista, vaan nékyvyys
maksaa my0s sosiaalisessa mediassa. Maksu ei vain aina ole perinteisen mallin mukaan

rahaa mainostoimistoille, vaan esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden aikaa.

On hyvd ymmaértdd, etti sosiaalinen media ei ole pelkistidn Facebookin kaltainen
keskustelu- ja kuva-alusta. Se on prosessi ja kollektiivista dlykkyyttd, jota yritysten
tulee hyodyntdd, kun ne kehittdvit omaa liikketoimintaansa. Monet yritykset ajattelevat
sosiaalista mediaa lilan kapeasti, jolloin monia potentiaalisia kustannussédastdjd,

innovaatioita ja liikeideoita jai kayttadmétta.



Nykypédividnd ei yrityksen kannata aina palkata lukuisia vakituisia tyontekijoitd
innovaatio- ja asiakaspalvelufunktioihin, vaan osan tydstd voi tehdd yhteistyOssd
asiakkaiden kanssa yleisdosallisuuden avulla. Yleisoosallisuus kasvattaa suosiotaan,
silld teknologiset innovaatiot mahdollistavat myds teknologisesti amatdorien
osallistumisen, kun ennen ainoana osallistumiskeinona oli open source -teknologian
omaksuminen. My0s blogien kayttd yhteydenpidossa asiakkaiden kanssa kasvattaa
yrityksen arvoa asiakkaan silmissd. Aiemmin toimitusjohtajalla ei ollut aikaa ja
mahdollisuutta viestid suoraan asiakkaan kanssa. Sosiaalisen median avulla yleison
osallistaminen on mahdollista, silld toimitusjohtaja voi keskustella yleison kanssa
esimerkiksi Twitter-mikroblogin péivitysten tai blogin avulla.. Suomessa lentoyhtid
Finnairin blogi on saanut suuren suosion, ja siind johto ja muutama muu henkil6kunnan
jasen kirjoittavat sddnnollisesti tekstejd Finnairin toiminnasta ja arjesta (Finnair 2009).
Kaikissa sosiaalisen median kéyttokeinoissa pitee sama ukaasi: ne toimivat ainoastaan

oikein kdytettyina.

1.2 Tutkimustehtiavan muotoilu

Yritys voi hyodyntdd sosiaalista mediaa muun muassa palautteen saamisessa, uusien
tuotteiden esiin tuomisessa, julkisuuskuvan luomisessa seké lukuisissa muissa yhteyksissa.
Kaikki osallistuminen ei kuitenkaan ole yritykselle hyddyksi, ja saattaa vahingoittaa

yritysimagoa ja jopa johtaa yrityksen lopettamiseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan

sosiaaliseen mediaan yleisdosallisuuden avulla, ja sitd kautta kasvattamaan yrityksen arvoa.

Tutkimusta tdydentdvit seuraavat alaongelmat:

- Miten yleis6osallisuutta kdytetién yrityksissd?

- Miten yleis6é osallistetaan arvon yhteisluomisen avulla?

Arvon yhteisluominen verkossa on tirkedd, mutta samalla haasteellista, ja tutkimus pyrkii
avaamaan verkon mahdollisuuksia yrityksille. Arvon yhteisluomisessa dialogi asiakkaiden
kanssa korostuu, jolloin yrityksen strategian tulee tukea arvonluomisprosessia, jotta
yrityksen arvo kasvaa asiakkaiden osallistuessa prosessiin. Tarkoituksena ei ole antaa

yksityiskohtaista sosiaalisen median kdyttopasta yrityksen kdyttoon, vaan ennen kaikkea



peilata uutta yleisoosallisuuden ilmittd kdytanndn maailmaan esimerkkien ja tutkimusta

varten kerdtyn empiirisen aineiston avulla.
1.3 Tutkimusalueen rajaukset ja rakenne

Tutkielma keskittyy sosiaaliseen mediaan jittden ulkopuolelle internetin muut ilmiét,
kuten Web 2.0 késitteen osat, jotka kisittelevdt internetin ilmiditd laajemmin.

Sosiaalisesta mediasta esilld on ennen kaikkea yleisosallisuus.

Tutkielma alkaa johdannolla aiheeseen sekd keskeisilld kasitteilld. Luku 2 késittelee
sosiaalista mediaa yleiselld tasolla. Luvun alussa hahmotetaan Web 2.0 -maailmaa ja

luvun loppu paneutuu erilaisiin yleison osallistumismuotoihin.

Luku 3 on pédasiallinen teorialuku, joka késittelee arvon yhteisluomista ennen kaikkea
DART-mallin (Prahalad & Ramaswamy 2004c) avulla, joka on myds olennainen osa
tutkielman teoreettista viitekehystd. Lisdksi luvussa kuvaillaan, miten yleisdosallisuutta
voi aiempien kokemusten mukaan hyddyntdd eri tarkoituksiin, ja luku paittyy

teoreettisen viitekehyksen synteesiin.

Luku 4 kuvailee tutkimusmetodin, joka tdssd tutkielmassa noudattaa kvalitatiivista
ndkokulmaa. Aineiston kerddmisvaiheessa haastateltiin viittd sosiaalisen median ja
yleisdosallisuuden kanssa tekemisissd olevaa ammattilaista puolistrukturoitua

teemahaastattelua kiyttden.

Haastattelujen tulokset, johtopaétokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet ovat luvussa 5,
ja tutkielman yhteenveto on koottu lukuun 6. Teemahaastattelurunko, luettelo

haastatteluista seka taulukko tutkielman etenemisestd 10ytyvit liitteista.

1.4 Keskeiset kasitteet

RSS

RSS (Really Simple Syndication) on joukko teknisid verkkosy®dtteitd, jolla sisdllon tuottaja
voi julkaista tietoa internetissd ja siséllon kdyttdjd voi vastaanottaa tietoa automaattisesti
uuden sisédllon ilmestyessd. Syotteiden avulla ei tarvitse erikseen kdydd katsomassa, onko

sivustolle tullut muutoksia. Verkkosyodtteen voi tilata anonyymisti ilman, ettd tarvitsee



luovuttaa sdahkdpostiosoitettaan tai muita yhteystietoja. Tieto siséllon ilmestymisesti
lahetetddn joko erityiseen verkkosyotteen lukijaan, kuten Google Reader, tai
sdhkopostiohjelmassa olevaan syoétteenlukijaan, kuten Microsoft Outlook. RSS on
yleisessd kéytdssd muun muassa blogien, uutisten ja podcastien tilaamisessa. RSS:n
ensimmaéinen versio ilmestyi vuonna 1999, mutta vasta 2000-luvulla sen suosio lisddntyi ja

syntyi myos kilpaileva verkkosyote Atom (Festa 2003; Juslén 2009, 236-237).

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilot ja ryhmit rakentavat yhteisid merkityksia
siséltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla (Kalliala & Toikkanen 2009, 18).
Tédmai yksinkertaistettu maéritelmé perustuu seuraavaan formaalimpaan maéritelmééan

(Erkkola 2008, 83):

Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilot ja
ryhmdt rakentavat yhteisid merkityksid sisdltojen, yhteisojen ja verkkoteknologioiden
avulla vertais- ja kdyttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on jdlkiteollinen
ilmid, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan,

talouteen ja kulttuuriin.

Sosiaalista mediaa on pidettivd erddnlaisena yldtermind monelle sosiaalisen median
sisdllolle, joissa verkko ja ihmisten luoma siséltd ovat vahvasti esilli. Sosiaalisessa
mediassa kiyttdjien tuottama sisdltd on pddosassa. Tavanomaisia piirteitd sosiaaliselle
medialle ovat alhainen kynnys osallistua, osallistujat eivit saa rahapalkkaa, julkaistu sisélto
levida vilittomasti, sisiltdd ei usein valvo kukaan ulkopuolinen taho ja se toimii vapaasti
hyodynnettivilld alustoilla, joilla julkaisu poikkeaa perinteisen median vastaavista.
Sosiaalinen media on yhteistermi kaikelle medialle, joka helpottaa aktiivista osallistumista,
yhteistyotd ja kommunikointia. Kangas, Toivonen & Béck (2007, 14) tulkitsevat, ettd
sosiaalinen media muodostuu Web 2.0:sta, siséllostd ja yhteisostd. Esimerkkejd
sosiaalisesta mediasta ovat muun muassa wikit, keskustelufoorumit, blogit,
virtuaalimaailmat,  tiedon  luokittelu- ja  arviointipalvelut sekd  sosiaaliset

verkottumispalvelut (Kangas ym. 2007; Lietsala & Sirkkunen 2008, 17).



Web 2.0

Sosiaalinen media sekoitetaan usein Web 2.0:en, mutta ne eivit kuitenkaan ole sama asia.
Web 2.0 on sosiaalista mediaa laajempi termi, joka viittaa verkkopalveluihin ja
teknologioihin eikd useasti pidd mediaa sisillddn ollenkaan (Lietsala & Sirkkunen 2008,
18). Termin Web 2.0 keksijand pidetty Tim O’Reilly (2005) tiivistid Web 2.0:n
seuraavasti: "Web 2.0 on tietoteollisuuden alan vallankumous. Kumouksen on
aiheuttanut internetin muuttuminen toiminta-alustaksi sekd pyrkimys ymmértdd niitd
sadntdjd, jotka ovat ehtona menestykselle télld toiminta-alustalla. Térkein sddntd on
tama: tee sovelluksia jotka hyodyntavét sitd ilmiotd, ettd verkostoitumisen vaikutukset
ovat sitd paremmat mitd useampi ihminen niitd kayttdd.” Constantinides ja Fountain
(2008, 232) médrittelevat Web 2.0:n kokoelmana avoimen 1dhdekoodin interaktiivisia ja
kayttdjien kontrolloimia verkkosovelluksia, jotka laajentavat kayttdjien kokemuksia,
tietdmystd ja markkinavoimaa liiketoiminnallisiin ja sosiaalisiin prosesseihin
osallistujina. Tutkielmassani kdytin Web 2.0 sateenvarjotermind verkon palveluista ja

sovelluksista.

Wikit

Wikit ovat web-sivuja, joita useat ihmiset kirjoittavat ja muokkaavat yhdessa.
Tunnetuin esimerkki wikistd on sdhkdinen ja ilmainen tietosanakirja Wikipedia, jonka
artikkeleita voi péivittdd ja luoda kuka tahansa, ja jossa oli jo yli kolme miljoonaa
englanninkielistd artikkelia vuoden 2010 alussa. Wikeja kédytetddan useimmiten yrityksen
sisdisessd kéytossd, jolloin siitd saadaan suurin hyoty henkildston tiedon jakamisen

vélineend (Otala & Pdysti 2008, 21 & 75; Wikipedia 2010).

Yleisoosallisuus

Yleisoosallisuudella tarkoitetaan sité, ettd jokin asia ulkoistetaan avoimelle vékijoukolle
ratkaistavaksi.  YleisOosallisuus tulee englannin kielen sanasta crowdsourcing.
Crowdsourcing-termin keksi Jeff Howe, jonka maééritelmidn mukaan crowdsourcingia
on “tyd, jonka perinteisesti teki erikseen nimetty toimija, tavallisesti palkattu tyontekija,
ulkoistetaan maéadritteleméttomalle, yleensd suurelle joukolle ihmisid avoimen kutsun
muodossa” tai tiivistetymmin “avoimen ldhdekoodin periaatteiden soveltamista

ohjelmistokehityksen ulkopuolella” (Howe 2008). Crowdsourcingille ei titi kirjoitettaessa
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ole vakiintunutta suomennosta, mutta yleisdosallisuuden lisdksi kéytetddn esimerkiksi
termejd joukouttaminen ja talkoistaminen, mutta tdssa tutkimuksessa siitd kdytetddn nimed
yleisoosallisuus (Hintikka 2008, 35; Aalto & Uusisaari 2009, 106). Crowdsourcing on
yhdistelmi sanoista crowd ja outsourcing, ja crowdsourcingin voisi yrittdd suomentaa

myo0s “’yleisolle ulkoistamiseksi” (Salmenkivi & Nyman 2008, 97).

1.5 Edeltavat tutkimukset

Sosiaalisesta mediasta on ollut vdhdn tutkimusta aiheen uniikista luonteesta johtuen.
Suomessa tutkimuksen uranuurtajina ovat olleet Katri Lietsala ja Esa Sirkkunen
Tampereen yliopistolta. Myds Sami Salmenkivi, Niko Nyman ja Sami Viitaméki ovat
tutkineet sosiaalisen median ilmiditd Suomessa ennen kaikkea kdytdnnon nikokulmasta.
Tampereen yliopiston johtamistieteiden laitokselta ilmestyi heindkuussa 2009 Martin
Harmildn pro gradu -tutkielma, joka késittelee arvon yhteistuottamista sosiaalisen

median palveluissa (Harmald 2009).

Ulkomaisista sosiaalisen median tutkijoista maineikkaimpia ovat Charlene Li, Josh
Bernoff ja Axel Bruns. Ennen kaikkea Li ja Bernoff ovat Groundswell-blogin, -kirjan ja
-verkkosivuston avulla vieneet sosiaalisen median tutkimusta eteenpéin. Tutkimukselle

on tilausta, mistd syystd haluan tutkia sosiaalista mediaa ja sen alaryhmié tarkemmin.

Koska yleisoosallisuus luotiin terminé vasta 2006, kirjallisuus aiheesta on vield niukkaa.
Péddosin kirjallisuus pohjautuu termien ja ilmidn selittdmiseen, ja konkreettiset
yleisdosallisuuden kayttdtarkoitukset ovat jédneet pienemmaille huomiolle. Suomessa
Sami Viitamidki on saanut huomiota laajalla pro gradu -tutkielmallaan, jossa hin
esittelee FLIRT-mallin yleisdosallisuuden hyodyntdmiseen (Viitamdki 2008).
Yleisoosallisuus on saanut paljon kohinaa aikaan blogeissa ja trenditoimistoissa ympéri
maailman, ja kirjallisuus aiheesta seurannee pian. Yleisoosallisuutta ovat tutkineet
enemmdn MIT:ssa tyonséd tehneet Frank Piller ja Eric Von Hippel sekd termin kehittdja

Jeff Howe.
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA SEN
OSALLISTUMISMUODOT

Yritykset ovat tdynnd hiljaista tietoa, jota on vaikea jakaa muille yrityksen tyontekijoille,
vaikka sen jakaminen toisi arvoa yrityksen toimintaan. Kun tyontekijoiden lisdksi ottaa
huomioon laajan asiakaskunnan, yhteistyOkumppanit, alihankkijat ja yritystd seuraavan
yleison, yritykseen liittyvdn tiedon maidrda moninkertaistuu. Valtavan tiedon
hyviaksikdyttoon ja jalostamiseen yritys tarvitsee vilineitd, joista sosiaalinen media on
mielesténi yksi potentiaalisimmista. Tyoeldmédn tulossa oleva sukupolvi on eldnyt koko
eliménsd internetissd, ja kannettavat tietokoneet sekd internet-yhteyden siséltimait
mobiililaitteet kuuluvat heidén arkeensa, jolloin sosiaalisen median ja verkon merkitys

tulee kasvamaan ldhivuosina.

Internet-yhteisdjen suosio on kasvanut huikeaa vauhtia, ja ajan myotéd entistd vanhemmat
ihmiset innostuvat verkon ja sosiaalisen median mahdollisuuksista. Esimerkiksi
Facebookissa yli 55-vuotiaiden amerikkalaisten kayttdjien maéra kasvoi yli 500 prosenttia
huhtikuusta heindkuuhun 2009 samaan aikaan, kun korkeakouluopiskelijoiden méaéra laski
yli 20 prosenttia (iStrategy Labs 2009). Entistd vanhempien ihmisten siirtyminen
sosiaaliseen mediaan on selked trendi, jonka huomaa siitd, ettd verkottumispyyntdja on
alkanut tulla yhd vanhemmilta sukulaisilta. Néhtdvéksi jaa siirtyyko télloin markkinoijia
houkutteleva nuorten ikdluokka muihin palveluihin, vaikka verkottumispalveluiden

yksityisyysasetukset helpottavat arkaluontoisen tiedon piilottamista tietyiltd henkiloilta.

2.1 Web 2.0

Kun McKinsey kysyi 1700 eri puolilla maailmaa ja eri toimialoilla toimivilta
yritysjohtajilta heidén kokemuksiaan sosiaalisesta mediasta, 69 prosenttia raportoi mittavia
liiketoimintahydtyjd ja yli puolet aikoi lisétd investointejaan Web 2.0 ratkaisuihin.
Merkittdvimpid  sosiaalisen median hydtyja  olivat  kustannussddstot — erityisesti
yhteydenpitokustannuksissa, innovatiivisemmat tuotteet ja palvelut, markkinoinnin
tehostuminen, tiedon saannin paraneminen, myynnin lisdéntyminen sekd parantuneet
mahdollisuudet hyodyntdd yrityksen sisdisid ja ulkopuolisia asiantuntijoita (Otala 2009; ks.
myo6s McKinsey 2008).
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Yritykset kdyttdvit Web 2.0 ratkaisuja eniten sisdiseen kiyttoon, jossa ennen kaikkea
tiedon hallintaan, yhteistyon lisd&imiseen organisaation vélilldi ja yrityskulttuurin
parantamiseen. Asiakkaiden kanssa Web 2.0 teknologiaa kdytetddn eniten parantamaan
asiakaspalvelua ja hankkimaan uusia asiakkaita voimassaolevilta markkinoilta, kun
puolestaan verkostokumppanien, kuten alihankkijoiden kanssa, teknologiaa kéytetddin
paremman integraation saavuttamiseen ja asiantuntijaverkoston hyddyntimiseen

(McKinsey 2008).

Yritykset ovat siirtyneet kohti sosiaalista mediaa vankoin askelin, mutta kayttohyodyt eivit
vield ole tarpeeksi monen tiedossa. Lisdksi on huolestuttavaa, ettd esimerkiksi ainoastaan
28 prosenttia yrityksistd kiyttdd sosiaalisia verkottumispalveluja yritystoiminnassa
(McKinsey 2008). Tamd on myds ymmaérrettdvid, silld useimmiten yritysjohtajat ja
markkinoinnista paéttavit henkilot ovat kdyneet koulunsa aikakaudella, jolloin sosiaalista
mediaa ei vield esiintynyt. Tulevaisuudessa nuorten markkinointitestaajien ja konsulttien
médrd tulee varmasti lisdantyméén, silld yritykset tarvitsevat kohderyhmén aintd ja
mielipiteitd, jotta sosiaalista mediaa osataan kayttdd oikein. Vield on aikaista sanoa
syntyykO0 jopa erityisid sosiaalisen median titteleitd, kuten sosiaalisen median
markkinointipaillikko, vai yhdistyykd sosiaalinen media vain osaksi markkinointia
pienentden perinteisen markkinoinnin roolia esimerkiksi markkinointipaillikdiden

tyotehtéviss.

Web 2.0 voidaan jakaa eri luokkiin esimerkiksi sovellustyyppien perusteella.
Constantinides ja Fountain (2008, 233) luokittelevat Web 2.0:n blogeihin, sosiaalisiin
verkostoihin, siséltdyhteisoihin, foorumeihin ja siséllon kokoajiin. Kayttdjat ovat
elintirkeitd kaikissa sovelluksissa ennen kaikkea sisdllon luojina. Web 2.0:n sovellukset
jakavat paljon yhteisid piirteitd, joista on nostettu esiin ennen kaikkea keskittyminen
palveluldhtdisiin, yksinkertaisiin ~ ja  avoimen  ldhdekoodin  ratkaisuihin
verkkosovelluksissa. Toisena yhtendisend ominaisuutena pidetddn kdyttédjien jatkuvaa ja
kasvavaa osallistumista sovellusten sisdllon kehittimiseen pelkdn kuluttamisen sijaan, ja
kolmantena wuusien palveluldhtdisten mahdollisuuksien kasvamista yksittdisten
kuluttajien tavoittamiseksi pienten volyymien tuotteilla (Constantinides ja Fountain

2008, 235).

Koska Web 2.0 ja internet on kasvanut kauppapaikkana, yritykset pystyvét tuottamaan ja
myymaéan laajemman kirjon artikkeleita kuin ennen (Brynjolfsson, Hu & Smith 2006, 67).
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Hyvéd esimerkki tdstdi on Amazon verkkokirjakauppa. Normaali kirjakauppa pystyy
varastoimaan maksimissaan 100 000 eri kirjaa, kun taas Amazon tarjoaa kuluttajille yli
kolme miljoonaa eri teosta. Laaja kirjo myods myy, silld tutkimuksen mukaan 3040
prosenttia Amazonin myynnistd tulee kirjoista, joita normaali kirjakauppa ei pida
valikoimassaan (Brynjolfsson, Hu & Smith 2003). Tédtd Anderson (2006) kutsuu pitka
héntd -ilmidksi, mikd kuvaa kuinka volyymit suosituimmilla artikkeleilla ovat suuria,
mutta pitkd héntd lukuisissa vihemmén myyvissd artikkeleissa tuo suuren lisétuoton

yritykselle.

Web 2.0 on aikaansaanut myos kritiikkid, ja Keen (2007) esittda kirjassaan The Cult of the
Amateur, ettd Web 2.0 ja ennen kaikkea kayttdjien tekemét sovellukset aiheuttavat vaaran
vakiintuneelle kulttuurille. Videopalvelu YouTuben kaltaiset sivustot saavat aikaan sen,
ettd katsojat eivét erota todellisuutta, fiktiota ja mainontaa. Tdmi puolestaan luo niin
sanottujen asiantuntijoiden joukon, jotka pystyvdt kdyttimédan hyodyksi ihmisié, jotka
eivit erota laatua ja roskaa. Lisdksi on kritisoitu Web 2.0:n loukkaavan kayttdjéoikeuksia,
mika johtaisi artistien ja viithdeteollisuuden kuolemaan. Kritiikki saattaa olla oikeutettua,
mutta muun muassa Gillin (2007) vastaa kritiikkiin toteamalla, ettdi Web 2.0 on terve ilmio,

joka kannustaa luovuuteen ja vaikuttavuuteen.

Voi olettaa, ettd tulevaisuudessa entistd vanhemmat ikdluokat alkavat kayttdd sosiaalista
mediaa, ja yritysten tulee ottaa timd huomioon markkinointia suunnitellessa. Esimerkiksi
Suomessa suuret ja hyvin toimeentulevat ikdluokat ovat jaimassa eldkkeelle ldhivuosina,
jolloin heilld on niin vapaa-aikaa kuin rahaa. Liséksi he ovat saaneet ensikosketuksen Web
2.0 maailmaan, jolloin kynnys sosiaaliseen mediaan siirtymiseen on pieni.

Kunnianhimoinen yritys ei voi jattié tdtd mahdollisuutta kdyttamatta.

2.2 Kohti sosiaalista mediaa

Sosiaalinen media on yleiskésite erilaisille verkossa toimiville palveluille, kuten
verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, siséllon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon
luokittelu- ja arviointipalvelut, wikit ja keskustelufoorumit. Juslénin (2009, 116)
mukaan sosiaalinen media voidaan my6s mééritelld "Web 2.0 -teknologioiden avulla
toteutetuiksi palveluiksi, joiden sisdllon tuottamisesta vastaavat ndiden palveluiden
kayttdjat”. Yleinen virhe minké yritykset tekevit sosiaaliseen mediaan siirtyessd on se,

ettd sinne mennéén, koska muutkin ovat sielld. Parempi ndkokulma on miettid tarve tai
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ongelma mihin sosiaalista mediaa tarvitaan, ja ldhted siltd pohjalta etsimdin sopivia
vaihtoehtoja. Sosiaalisen median kdyttd loppuu nopeasti, mikéli sithen ldhdetddn vain
tavan vuoksi, kun kukaan ei pdivitdkéén tietoja tai jatka toimintaa (Otala & Poysti 2008,

24).

Sosiaalisessa mediassa on tidrkedd saavuttaa kriittinen massa, jotta se alkaa elaméén ja
aktivoimaan ihmisid (Sysomos 2009). Kriittisen massan koko riippuu yrityksen ja sen
asiakaskunnan laajuudesta, mutta muutaman henkilén keskustelukerhona panostukset
sosiaaliseen mediaan ovat mielestdni turhia. Yrityksen tulee ennen sosiaaliseen mediaan
siirtymistd tehdd selkedt tavoitteet ja seurata niitd. Esimerkiksi yritys voi tehdd
tavoitteen, ettd sen Facebook-sivustolla on 10 000 fania kolme kuukautta sivun
perustamisen jilkeen, ja tehdd tarkan suunnitelman fanien hankintaan. Tavoite voi olla
my0s, ettd yrityksen jokaisella blogitekstilld on véhintddn viiden eri henkilon kommentit
tai Twitter-tililld on yli 1000 seuraajaa. Sysomoksen (2009) mukaan kriittinen massa
Facebookin fanisivustolle on 5000 henkiléd, mutta jokainen yritys tekee luonnollisesti

omat tavoitteensa, joita tulee myos aktiivisesti seurata.

Yritysten tulee muistaa, ettd sosiaalisessa mediassa ei voi pelkdstdéin toimia ylhdalta
alaspdin eikd antaa asiakkaille rajoitteita tai sindnsd hyvi idea voi kdintya itseddn vastaan.
Perussdéntond voi sanoa, ettd sosiaalisessa mediassa ei kannata toimia yksisuuntaisesti tai
yrittdd tdysin hallita itse kokonaisuutta. Sosiaaliseen mediaan osallistumisen lopputulosta
el pysty arvaamaan eikd sen onnistuminen ole mitenkddn taattua. Yritysten tulee
huomioida osallistumisen riskit, jotka ovat suuremmat kuin perinteisissd tavoissa, mutta
sitd kautta myOs mahdollisuudet ovat suurempia (Hintikka 2008, 10). Sosiaalisessa
mediassa huonot markkinointikampanjat ovat vaarallisempia kuin esimerkiksi
printtimediassa, silld mainonta kohdistuu aktiivikdyttdjiin, jotka levittivit sanomaa
salamannopeasti. Tamd toimii my0s toisinpdin, ja viesti onnistuneesta mainoksesta
tavoittaa ihmiset nopeasti, jolloin ndkyvyys kertaantuu. Esimerkiksi Sony Bravian mainos
vuodelta 2006, jossa sadattuhannet superpallot pomppivat San Franciscon kaduilla, on

kerdnnyt YouTubessa miljoonia nédytt6ja (Salmenkivi & Nyman 2008, 229).

Tapscott ja Williams (2008) ovat jyrkempid kirjassaan Wikinomics, ja heidédn mielestién
organisaatiolla on sosiaalisen median murroksen aikana ainoastaan kaksi vaihtoehtoa: joko

omaksua tai kadota. Tétd tukee tilasto, ettd vain 18 prosenttia traditionaalisen median
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televisiokampanjoista tuottavat positiivisen tuoton investoinnille, ja silti suurin osa

mediamainontarahoista laitetaan sinne (Weber 2007, 9).

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee olla rehellistd ja lépindkyvéd, silld huijaukset
paljastuvat entistd nopeammin verkon vilitykselld. Esimerkiksi Wal-Mart oppi sen
kantapddn kautta, kun selvisi, ettd se sponsoroi ympéri Yhdysvaltoja asuntoautolla
matkustavan amerikkalaisen pariskunnan suosittua blogia, jossa yOvyttiin aina Wal-
Martin parkkipaikalla ja kehuttiin estotta Wal-Martia. Sponsoroinnin tultua ilmi blogin
seuraajat olivat suunniltaan, ja Wal-Martin imago koki kolauksen (Weber 2007, 14-16).
Valitettavasti toisinaan sosiaalinen media ymmaérretdén viirin, ja keskitytddn liikaa
mediandkdkulmaan, jolloin sosiaalisuus jda pienemmaille huomiolle. Sosiaalisessa

mediassa kayttdjd on tdrkedmpi kuin yritys, silld kdyttdjd on pddasiallinen siséllonluoja.

Sosiaalisen median voi jakaa eri alaryhmiin. Yksi vaihtoehto on jakaa sosiaalinen media
sisédllon luontiin (blogit), siséllon jakamiseen (YouTube, Digg), verkostoitumispalveluihin
(LinkedIn, Facebook, MySpace, IRC-Galleria, Flickr), yhteison tuotantoon (Wikipedia),
virtuaaliyhteisdihin (Habbo Hotel), ja muihin palveluihin (Friends for Sale) (Lietsala &
Sirkkunen 2008, 26).

Weber (2007, 88-89) jakaa sosiaalisen verkon strategiat neljadn luokkaan:
mainesivustot, blogit, verkkoyhteisot ja sosiaaliset verkostot. Suosituimmat yhteisot
syntyvdt useimmiten kuvien, kirjanmerkkien ja videoiden ympdérille. Kaikki sosiaalisen
median muodot sisdltdvit jossain mddrin samoja ominaisuuksia, kuten avoimuutta,
osallistumista, kéyttdjien tuottamaa sisdltod sekd yhteis6jen muodostumista ja

verkottumista (Juslén 2009, 117).

2.3 Sosiaalisen median osallistumismuodot

Sosiaalisen median osallistumisasteet vaihtelevat riippuen ihmisestd. Li ja Bernoff
(2008, 43) ovat luoneet kuviossa 1 mukautettuna ndkyvén osallistumistikapuun, joka
kuvaa ihmisten eri osallistumisasteita sosiaalisessa mediassa. Mitd alempana tikapuulla
on sitd pienempdd on aktiviteetin madrd. Tikapuulla ylospdin noustaessa sosiaalisen
aktiviteetin madrd lisdéntyy, jolloin ihmisestd tulee arvokkaampi yritykselle. Tulee
kuitenkin muistaa, ettd ylempénd tikapuulla olevat ovat myds kriittisempié ja vaativat

vapauksia, joita alempana tasolla olevat eivit valttiméttd osaa vaatia.



Osallistumattomat

Kuvio 1 Osallistumistikapuu (mukautettu Li & Bernoff 2008, 43)

Osallistumistikapuun alimmalla tasolla ovat osallistumattomat. Heilld on internet-yhteys,
ja he kayttavit tietokonetta, mutta he eivit osallistu sosiaaliseen mediaan. He ovat
henkil6itd, joilla ei ole Facebook-tilid, jotka eivdt lue blogeja tai katsele YouTube-
videoita. Heilld saattaa olla séhkOposti, mutta sithen sosiaalisessa mediassa
osallistuminen jidkin (Li & Bernoff 2008, 41-45). Forresterin (2009) tekemin
profiilimallin mukaan 32 prosenttia ruotsalaisista kuuluu osallistumattomien ryhméén.
Olen valinnut ruotsalaiset tutkimuksen kohteeksi, silld koen ettd ruotsalaiset ovat
lahimpéné suomalaisten sosiaalisen median aktiivisuustasoa, kun Suomesta ei vastaavia
tilastoja ole saatavilla. On myds huomattava, ettd profiilimallin kokonaisprosenttimaéra

on yli 100 prosenttia, silld henkild voi kuulua moneen ryhméian samanaikaisesti.

Toiseksi alimmalla tasolla ovat katsojat. He kuluttavat mitd muut tuottavat eli seuraavat
blogeja, foorumeja ja kuluttajien arvosteluja. He ovat juuri niitd katsojia, joita yritys ei
nde. He eivdt kommentoi yrityksen tuotteita, vaan seuraavat mitd muut kertovat, ja
toimivat sen mukaan (Li & Bernoff 2008, 41-45). Tamé ryhma on haasteellinen, silld he
ottavat vaikutteita verkkoyhteisOistd, mutta yrityksen on vaikeaa pééstd heiddn
ajattelumaailmastaan perille. Forresterin (2009) profiilimallin mukaan 59 prosenttia

ruotsalaisista kuuluu katsojien ryhmaéin.
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Kolmanneksi alimmalla tasolla ovat liittyjat. He ovat mukana sosiaalisessa mediassa,
mutta eivit aktiivisesti. Heilld on esimerkiksi Facebook-profiili, ja he kayvit eri
sosiaalisten verkostojen sivuilla, mutta aktiviteetti on vield pientd (Li & Bernoff 2008,
41-45). Liittyjat ovat potentiaalisia yrityksille, silld he eivit ole vield liian kriittisid
uusille asioille ja he myds kertovat tuttavapiirilleen uudesta harrastuksestaan
sosiaalisten verkostojen parissa. Ruotsalaisista 37 prosenttia kuuluu liittyjiin (Forrester

2009).

Kolmanneksi ylimmaéll4 tasolla ovat kerdilijit. He kerddvit RSS-syotteitd eri sivustoilta,
ddnestdvit parhaita blogeja ja sivustoja esimerkiksi Digg-uutistenjakopalvelussa sekd
merkitsevit kuvia ja tekstejd (Li & Bernoff 2008, 41-45). Keriilijiat ovat tirkeitd
ylimmille tasoille, silld he aktivoivat luotua aineistoa, vaikka eivit itse olekaan
varsinaisesti sitd tekemdssd. Kerdilijoihin kuuluu 8 prosenttia ruotsalaisista, mikd kuvaa
sitd ettd ihmiset useimmiten joko osallistuvat siséllontuotantoon tai ovat pienemmaélla
aktiviteetilla mukana seuraajan ominaisuudessa (Forrester 2009). Vilimuodossa eli

kerdilijoissd ei ole suurta massaa.

Toisella osallistumistikapuun tasolla ovat kriitikot. He kommentoivat muiden blogeja,
kirjoittavat aktiivisesti foorumeilla, muokkaavat Wikipediaa ja kirjoittavat arvosteluja
tuotteista ja palveluista (Li & Bernoff 2008, 41-45). Kriitikot ovat yritykselle
arvokkaita, mutta aiheuttavat my0s riskitekijoitd. He ovat aktiivisesti mukana yrityksen
haluamissa keskusteluissa, mutta kriitikon sévy ei aina ole yritykselle mieluinen.
Kriitikot ovat myos heitd, jotka nousevat ensimmdiisend barrikadeille, kun yritys
rajoittaa  sosiaalisten sivustojen vapauksia tai palvelee asiakkaita huonosti.

Ruotsalaisista 21 prosenttia kuuluu kriitikoihin (Forrester 2009).

Ylimmalld osallistumistikapuun tasolla ovat luojat. He ovat niitd, jotka luovat verkossa
olevan siséllon. Luojat julkaisevat blogeja, nettisivuja, videoita ja Kkirjoittavat
aktiivisesti eri foorumeille (Li & Bernoff 2008, 41-45). He ovat yrityksille
kullanarvoisia, silld ilman heitd kaivattua siséltéd ja keskustelua ei synny. Kuitenkin
ainoastaan 14 prosenttia ruotsalaisista ovat luojia, mikd tuo haasteita yrityksille

aktiviteetin yllapitdmisessé (Forrester 2009).

Nielsen (2006) on tutkinut verkon osallistumista ja tullut johtopédétokseen, ettd monet

kayttdjat eivit luo ollenkaan sisdltod. Itse asiassa 90 prosenttia sosiaalisten verkostojen
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kayttdjistd eivdt luo lainkaan sisdltod, 9 prosenttia luo toisinaan siséltdd, ja prosentti
kayttdjistd luo 90 prosenttia siséllostd. Wikipediassa puolestaan jopa 99,8 prosenttia
osallistujista ei luo ollenkaan siséltod. Yritysten tulee ottaa tdmd huomioon
helpottamalla sisdllon tuotantoa, osallistuttamalla kayttdjid heiddn huomaamattaan,
kuten Amazon tekee kirjasuosituksissaan, tai palkitsemalla aktiivisia kéyttdjid. Samalla
tulee muistaa, ettd esimerkiksi verkon markkinointitutkimuksen tulokset eivit ole
taydellinen otos ihmisjoukosta, silld aktiivisimmat kéyttdjdt vastaavat kysymyksiin

suuremmalla todennédkoisyydelld kuin muut.

Lietsalan ja Sirkkusen (2008, 138—139) mukaan on todenndkdistd, ettd yleiso ei nopeasti
muutu sivusta seuraajista aktiivisiksi kommentoijiksi, vaan myds tulevaisuudessa 20
prosenttia yleisostd tekee pddosan siséllostd, ja enemmistd pysyy lukijoina ja verkon
kuluttajina. On huomattava, ettd ensimmadistd kertaa miljoonilla ihmisilli on
mahdollisuudet ja vélineet luoda ja julkaista siséltdod koko maailman néhtdville. Se on
yrityksille valtava mahdollisuus, mutta myds riski. Arvon yhteisluominen ja yleison
osallistaminen ovat potentiaalisia vaihtoehtoja, joilla yritykset pystyvét kasvattamaan

yrityksen arvoa, kun sosiaalisen median suosio on kasvussa.
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3 YLEISOOSALLISUUS ARVONLUONTIVALINEENA

Vargon ja Luschin (2008, 7) esittdmén palvelukeskeisen logiikan yksi kymmenestd
perusteesistd on asiakkaan osallistuminen arvon luomiseen arvon yhteisluojana. Arvon
yhteisluonnissa yritys luo arvoehdotuksia, ja asiakas paittdd arvon kun palvelua

kulutetaan (Payne, Storbacka & Frow 2008, 84).

Arvon yhteisluonnissa asiakkaat ovat aktiivisia toimijoita, jotka voivat muokata
suhdettaan yritykseen sekd toimia eri rooleissa, kuten asiakkaana eli maksajana,
kuluttajana, osaamisen tuojana, laadun tarkkailijana, yhteistuottajana ja
yhteismarkkinoijana. Asiakas tuottaa arvoa itsendisesti, mutta yrityksen tukemana
(Storbacka & Lehtinen 2001). Mikali yritys haluaa parantaa kilpailukykyéén, sen tulee
joko kasvattaa asiakkaille tarjottavia resursseja tai kehittdd asiakkaan prosessia siten,
ettd asiakas pystyy kdyttdmédn nykyisid resursseja entistd tehokkaammin (Payne ym.

2008, 86).

Palvelukeskeisessd logiikassa strategia alkaa siitd, ettd selvitetdén mitkd ovat asiakkaan
arvonluontiprosessit, joista sitten valitaan prosessit joita halutaan tukea. Arvon
yhteisluonti vaatii myds ajattelutavan muuttamista perinteisestd tekemisestd,
myymisestd ja palvelemisesta kohti kuuntelua, rddtildintié ja yhteisluomista (Payne ym.
2008, 89). Téahin kuvaan sopii yleisdosallisuus, jossa asiakkaan kuuntelu on elintdrkedd,
ja asiakkaan mielipiteet ja sitd kautta toiminta luovat perustan onnistuneelle
osallistumiselle. Téssd luvussa analysoin tutkielmassa kiytettyéd teoriaa, jolle perustan
luo Vargon ja Luschin (2004; 2008) kehittdmin palvelukeskeisen logiikan perusteesi

arvon yhteisluominen.
3.1 Arvon yhteisluominen

Arvon yhteisluomisella tarkoitetaan prosessia, jossa arvo luodaan vuorovaikutuksessa
palvelun tuottajan, kuluttajan, tuotteen tai palvelun ja verkoston kanssa. Arvon
yhteisluominen voi sekoittua arvon yhteistuottamiseen, joten termien ero on hyvi tehda
selkedksi. Arvon yhteistuottaminen on yksi arvon yhteisluomisen komponenteista ja
liittyy asiakkaiden suorittamiin tehtdviin, jotka voivat tapahtua ennen kdyttod, kulutusta

tai kokemusta tai niiden aikana. Asiakas on siten aina arvon yhteisluoja, mutta ei aina
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arvon yhteistuottaja (Lusch & Vargo 2006; Vargo & Lusch 2008; ks. myds Vargo,
Maglio & Akaka 2008).

Gronroos (2008b, 299) Kkisittelee arvon yhteisluomista asiakkaan ja yrityksen
ndkokulmasta seuraavasti: Asiakkaat luovat arvoa itselleen heidédn jokapiividisissd
toiminnoissaan, kun he kayttidvit yrityksen tarjoamia resursseja yhdessd muiden
resurssien ja  kyvykkyyksien kanssa (asiakasnikOkulma). Yritys  kehittdd
arvonluontimahdollisuuksia asiakkaiden kanssa ja heitd varten, kun se Iuo
vuorovaikutteisia kontakteja asiakkaiden kanssa heiddn kidyttdessddn tuotteita ja

palveluita (yritysndkokulma).

Nékokulmat tarkoittavat, ettd tuotteet ja palvelut kéytetddn asiakkaiden omissa
prosesseissa eikéd yritys voi luoda arvoa asiakkaille vaan se toimii arvon helpottajana.
Yritys tekee arvoehdotuksen, joka toimii arvon perustana asiakkaille. Jos asiakas
hyviksyy arvoehdotuksen kulutuksensa aikana, lisddmailld arvon luomiselle tirkeit
lisdresurssit ja omat kyvykkyydet hdn saa tiyden kidyttdhyddyn. Yrityksen tulee
hyodyntdd palvelukeskeistd logiikkaa, jotta se pystyy kehittimdin vuorovaikutustaan

asiakkaiden kanssa, ja sitd kautta tulemaan arvon yhteisluojaksi (Grénroos 2008b).

Gronroosin  (2008a) ajattelun ldhtokohta on, ettd asiakas on arvon luoja ja
padasiallisessa arvonluontivastuussa. Yritys puolestaan on arvon helpottaja, joka tarjoaa
ydinpalveluita ja hyodykkeitd asiakkaalle. Kun yrityksen ja asiakkaan prosessit
yhdistyvét yhdeksi prosessiksi, yrityksen on mahdollista luoda arvoa yhdessé asiakkaan
kanssa. Palvelukeskeisen logiikan mukaan yritys voi pelkkien arvolupausten sijaan
vaikuttaa suoraan ja aktiivisesti asiakkaan arvon toteutumiseen. Yrityksen ei tule
pelkéstddn tyytyd ydinpalveluun, vaan myds aktiviteetteihin, prosesseihin ja
kohtaamisiin, jotka ovat tirkeitd asiakkaan prosessien tukemiseksi. Yrityksen tulee
my0s ymmartéd, ettd palvelukeskeinen logiikka on strateginen valinta, ja osa asiakkaista
haluaa luoda arvoa itselleen ilman yrityksen osallistumista. Silloin yrityksen ei ole

jarkevéa vaikuttaa aktiivisesti asiakkaan prosesseihin.

Lusch, Vargo ja Malter (2006, 274) esittivdt palvelukeskeisen ajattelun
talousvaikutuksista, ettd koska palvelukeskeinen logiikka kuvaa jatkuvaa oppimista ja
prosessia asiakkaan arvonluomiseksi myds yritykset saavat taloudellisesta tuloksestaan

palautetta asiakastyytyvéisyyden muodossa. Palautteena toimivat maksettu hinta, tuotot
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ja kassavirrat. Tdten kannattamaton asiakkaan arvonluontiin osallistuminen toimii
yritykselle kannustimena kehittdd toimintaansa siten, etti asiakkaan arvonluonnin
tukeminen ja palveluprosessi kokonaisuudessaan kannattavat niin asiakkaalle kuin

yritykselle.

Forsstrom (2005) ottaa kantaa arvon yhteisluomisprosesseihin ja niihin vaikuttamiseen.
Kuviossa 2 esitetddn, kuinka asiakassuhde kehittyy arvon yhteisluomisen perusteella.
Kuvion mukaista mallia voi kéyttdd myos yleisdosallisuuden kehittdmiseen.
Asiakassuhde lidhtee luottamuksesta niin asiakkaaseen kuin palveluntarjoajaan, jota
kautta syntyy suhde. Téatd suhdetta syventdd osallistuminen, joka puolestaan johtaa
riippuvuuteen. Esimerkiksi Facebook synnyttdd luottamusta, silld palvelussa on paljon
ihmisid, jotka ovat tyytyvédisid palveluun, jonka lisdksi kdyttoehdot kertovat tarkasti
molempien osapuolten vastuut. Asiakas luo suhteen Facebookin kanssa kirjautumalla
sisdén palveluun ja osallistuu palvelussa jakamalla tietoa itsestdéin muiden kéyttdjien

kanssa.

Luottamus Osallistuminen

\

Riippuvuuden
hyédyntaminen ja
luominen

Arvon

Riippuvuus yhteisluontipotentiaali

Arvon
yhteisluontiprosessit

Kuvio 2 Arvon yhteisluomisprosessi (mukautettu Forsstrom 2005, 175)

Forsstromin (2005, 73) mukaan arvon yhteisluonnille on potentiaalia, kun havaitut

hyodyt ylittdvat havaitut uhraukset suhteen aikana, ja jos yrityksen ja asiakkaan vililld
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on riippuvuutta. Riippuvuuden kasvaessa potentiaali myos arvon yhteisluontiin kasvaa.
Tamé on totta yleisdosallisuudessa, silld suhteen syventyessd molemmat osapuolet

hyo6tyvit, ja molempien osapuolten hyoty kasvaa riippuvuuden syventyessa.

Syyna tdhdn mielestéini on se, ettd sosiaalisen median palveluita on paljon erilaisia, ja
ihmisen resurssit toimia aktiivisesti eri sivustoilla on rajalliset. Kun yritys aikaansaa
kiinnostusta yleisdssd omaan asiaansa, yleiso kiittdd kayttamalld aikaa yrityksen hyvéksi.
Sama toteutuu my0s toiseen suuntaan, ja asiakas hydtyy kasvaneesta riippuvuudesta,
silld yritykselld on motivaatio kehittdd palveluita asiakkaan hyvaksi. Liséksi asiakkaalla
menee vihemmin aikaa palvelussa, kun se on jo ennalta tuttu. Aina eivdt hyddyt
kuitenkaan ylitd uhrauksia, ja tilldin yrityksen tulee vakavasti miettid palvelun
jatkamisen tarkoitusta. Otetaan esimerkiksi yritys, joka ylldpitdd innovaatiosivustoa,
jonne yritys laittaa tuotekehityshaasteitaan. Sivustolle on rekisterditynyt tuhansia
thmisid, mutta viimeisen vuoden aikana yhtéédn haastetta ei ole ratkaistu. Yrityksen tulee
vakavasti puntaroida sivuston tulevaisuuden potentiaalia suhteessa arkaluontoisten

tietojen paljastamiseen.

Yritys voi kasvattaa arvon yhteisluontipotentiaalia luomalla prosesseja, jotka lisdédvit
riippuvuutta, mutta eivdt kuitenkaan ole byrokraattisia (Forsstrom 2005, 163—164).
Facebook luo vahvaa riippuvuutta, silld kuvat, videot, vanhat profiilipdivitykset ja
kaverien tiedot nédkyvét ainoastaan, jos henkild on kirjautuneena palveluun. Mikili
haluaa poistua Facebookista, samalla tulee tottua ajatukseen, ettd kaikki palvelussa
oleva tieto hdvidi, silld tiedon omistaa Facebook. Arvon yhteisluonti toimii Facebookin
esimerkissd, silld asiakkaat luovat uusia sovelluksia, jotka parantavat
kayttdjakokemuksia, ja Facebook kehittdd sivustoja ja lisdd kapasiteettia, jotta kaikki

materiaali mahtuu sivustolle ja latautuu nopeasti.
3.2 DART-malli arvon yhteisluomisessa

Perinteinen ndkdkulma arvonluontiin on, ettd yritys luo arvoa asiakkaalle, ja asiakkaista
koostuva markkina on vain kohde yrityksen tarjoamalle (Kotler 2002). Nykyéén
asiakkaat eivit kuitenkaan ole pelkéstddn riippuvaisia yrityksen antamasta
informaatiosta, vaan esimerkiksi vertailu- ja arvostelusivustot tarjoavat asiakkaille

keinon tutustua yrityksen palveluun neutraalimmasta nikokulmasta.
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Arvon tarkoitus ja arvonluomisprosessi ovat siirtyméssid tuote- ja yrityskeskeisestd
ndkokulmasta kuluttajakohtaisiin kokemuksiin. Téstd johtuen markkinasta on tullut
keskustelu- ja vuorovaikutusfoorumi kuluttajien, kuluttajayhteisojen ja yritysten vilille.
Jos kuluttajilla on vélineet ja tarve vaikuttaa yrityksen palveluun, he haluavat myos niin
tehdd. Vilineilld tarkoitetaan esimerkiksi sosiaalista mediaa, joka on avautunut
teknologiakehityksen ansioista entistd useammalle ihmiselle. Tarve syntyy siitd, ettd
kuluttajat eivit ole tyytyvdisid tarjottuun valikoimaan tai palveluun. Yrityksen tulee
ottaa huomioon asiakkaiden halu luoda arvoa yhdessd yrityksen kanssa, silld se

hy6dyntidd molempia osapuolia (Prahalad & Ramaswamy 2004a).

Prahalad ja Ramaswamy (2004c, 23-33) tarjoavat DART-mallia arvon yhteisluomisen
prosessien johtamiseen. DART (eng. dialogue, access, risk assessment, transparency)

pitdd sisdlldén dialogin, padsyn, riskien arvioinnin ja ldpindkyvyyden.

3.2.1 Dialogi

Markkinoita voidaan tarkastella joukkona yrityksen ja asiakkaan vilisid keskusteluita
(Levine, Locke, Searls & Weinberger 2001). Dialogi asiakkaiden kanssa luo ja ylldpitda
uskollista asiakasyhteis6d. Dialogiin ei riitd, ettd kuuntelee asiakkaita, vaan yrityksen
tulee jakaa tietoa ja olla yhteydessd yhteison jésenten kanssa. Dialogissa asiakkaiden ja
yritysten tulee olla yhdenvertaisia (Prahalad & Ramaswamy 2004a, 5). Arvon
yhteisluomiseen liittyvad dialogi keskittyy sekd yritystd ettd kuluttajia kiinnostaviin
asioihin ja vaatii foorumin, jossa dialogia kdydddn. Liséksi dialogi vaatii joko selkeitd
tai vihjattuja  sitoutumissdéntojd, jotta tuloksellinen vuorovaikutus syntyy.
Molemminpuolisen vuorovaikutuksen edellytys on ymmarrys toistensa emotionaalisesta,

sosiaalisesta ja kulttuurisesta taustasta.

Dialogi kasittdd my0s temaattisten yhteisjen synnyn, ja yritykset ovat tunnistaneet, etta
yksilot haluavat kuulua sosiaalisiin yhteisoihin ja keskustella keskendén. Halu olla
ainutlaatuinen ja ainutlaatuisesti yhteydessé sosiaaliseen verkostoon on yleistd. Tdma on
nédhtivissi sosiaalisilla verkottumissivustoilla, joilla jdsenet kilpailevat mahdollisimman
mielenkiintoisilla statuspéivityksilld, jotta he saisivat paljon kommentteja ja olisivat sitd

kautta ainutlaatuisia (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 23).
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Ymmirtdmailld asiakkaan kognition, tunteen ja kéyttdytymisen yritys voi siirtyd
huomiota herdttdvédstd huutamisesta asiakkaiden kanssa kidytdvdan dialogiin, jossa
tuetaan asiakkaiden kokemuksia ja oppimisprosesseja. Yritys voi edesauttaa asiakkaan
oppimista kehittdimélld prosesseja, jotka ottavat huomioon asiakkaan kyvykkyyden
oppia (Payne ym. 2008, 87-88). Jos esimerkiksi yritys tekee muita paremman
arvolupauksen ja sitd kautta myds lunastaa sen asiakkaan kéytossd, asiakas
todennidkoisesti suosii yritystd muihin verrattuna ja osallistuu yrityksen toimintaan
tulevaisuudessakin. Yleisoosallisuudessa arvolupaukset korostuvat, silld hyvit palvelut
ja tarjoukset levidvdt verkossa salamannopeasti. Kédntopuoli on, ettd mikili
arvolupausta ei toteuteta, negatiivinen julkisuus levidd sosiaalisen median vélinein

vieldkin nopeammin.

Osapuolten vilinen dialogi pyrkii ymmaértimdin eri osapuolten ndkdkantoja, ja
vuorovaikutus pohjustaa yhdessd kuuntelua ja oppimista. Markkinoinnin dialogi on
paljon muutakin kuin vuorottelevia monologeja ja edellyttdd tutustumisen yhteisiin
tarpeisiin, haluihin, ongelmiin ja piétoksiin (Ballantyne & Varey 2006, 229). Dialogi ei
ole yhdeltd yhdelle markkinointia, kuten monesti kuvitellaan, vaan monelta monelle,
jolloin markkinoijat ovat yhteyksissd joukkoon ihmisid (Gummesson 2006, 349-350).
Markkinoinnin menestykselle on tiarkedd, ettd markkinoijat ymmartavét asiakkaiden
keskindisen dialogin arvon niin markkinoinnin kuin tuotekehityksen kannalta

(Salmenkivi & Nyman 2008, 243).

3.2.2 Piiisy

Paidsy tarkoittaa sité, ettd yritys jakaa tietoa asiakkailleen. Pédsy ldhtee informaatiosta ja
vélineistd, jota kautta asiakas pddsee osallistumaan arvon yhteisluomiseen. Asiakkaan ei
aina tarvitse omistaa, vaan asiakas voi kokea arvoa péddsyn vuoksi. Asiakkaat entisti
enemmain haluavat pddsyn haluttuihin kokemuksiin omistajuuden sijaan (Prahalad &

Ramaswamy 2004c, 25).

Esimerkiksi Nokia avasi kdyttaméttomat ideat ja patentit yrityksille ja alihankkijoilleen
Innovation Mill -ohjelman kautta (Technopolis 2009). Yritykset yrittivdt ohjelman
avulla vakuuttaa Nokiaa, ettd heidén kayttotarkoitus Nokian patentille on innovatiivinen,
jonka jélkeen ne saavat oikeudet patenttiin. Pddsyn ansiosta Nokia saa kdyttdmattomille

ideoille mahdollisuuden nousta kéytettdvaksi, ja 1dheinen yhteisty0 patentin saaneen
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yrityksen ja Nokian vililld takaa, ettd molemmat hyotyvit, mikéli ideasta pystytddn
jalostamaan menestyspalvelu. Ennen Nokian tapainen patenttien avaaminen olisi ollut
ennenkuulumatonta, mutta nykydan kuluttajat vaativat padsya tietoon késiksi, ja myds
yritykset ovat huomanneet avoimuuden hyddyt. Verkossa toimivien kirjapainoyritysten
teknologialla on mahdollista julkaista kirja alle 400 dollarilla, joten pddsy mahdollistaa
kuluttajien osallistumisen myds ketjuihin, joihin pédédsy oli ennen ldhes mahdotonta

(Prahalad & Ramaswamy 2004c, 27).

3.2.3 Riskien arviointi

Aiemmin yritykset viestivdt asiakkaille ennen kaikkea hydtyjd jéttden riskit
huomioimatta. Kun asiakkaat ovat tulleet arvon yhteisluojiksi, he vaativat myds lisdd
informaatiota mahdollisista riskeistd. On herdnnyt keskustelua siité, tulisiko prosessiin
osallistuvan asiakkaan kantaa osavastuu riskisti. Riskien arvioinnilla varmistutaan siité,
ettd asiakasta ei vahingoiteta yhteisluomisprosessissa ja tiedot mahdollisista riskeisti
kerrotaan selkeisti asiakkaalle. Kertomalla riskit asiakkaalle yritys samalla syventda
arvon yhteisluomisen suhdetta. Riskien arviointi on tirkedd esimerkiksi
ladketeollisuudessa, kun yritys yhdessd asiakkaiden kanssa kehittdd ja testaa uusia

ladkkeitd.

Yritysten tulee varmistua siitd, ettd riskien arviointi ei kdfinny riskien karttamiseksi ja
harmien minimoimiseksi, silld se saattaa muuttaa yrityksen sisilld olevan mentaliteetin
puolustavaksi, jolloin uusia asioita ja liitketoiminta-alueita ei uskalleta kokeilla riskin
pelossa. Toisaalta, onnistunut riskien johtaminen tarjoaa yritykselle uusia
mahdollisuuksia erilaistaa itsensd. Riskien ja hyotyjen lapindkyva viestintd asiakkaille
voi johtaa aivan toisenlaisen luottamuksen syntymiseen yrityksen ja asiakkaiden vilille

(Prahalad & Ramaswamy 2004c, 30).

3.2.4 Lipiniakyvyys

Yritykset ovat perinteisesti hyotyneet informaation epdsymmetriasta yrityksen ja
kuluttajan vililld. Ajat ovat muuttuneet, ja yritykset eivdt voi endd pitdd kuluttajia
epatietoisuudessa hintojen, kulujen ja tuottojen suhteen. Yrityksen tulee olla ldpindkyva
kuluttajalle, silld my6hemmin selvidvit hyvéksikdytot tai epdselvd informaatio vievit

luottamuksen yhteistyoltd. Tiedon ldpindkyvyys on tarpeellista, jotta voidaan luoda
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luottamusta instituutioiden ja yksittdisten henkildiden vilille (Prahalad & Ramaswamy

2004c, 30-31).

Kuluttajilla on liséksi kéytettdvinddn lukuisia vertailusivustoja, jotka tekevit vertailun
kuluttajan puolesta. Kulutustavaratoiminnassa on paljon puhuttu tuotemerkinndista.
Asiakas on tottunut vaatimaan selkeitd ja ldpindkyvid merkint6jé, joihin yritykset ovat
vastahakoisesti suostuneet lainsditdjien toteutettua kuluttajien toiveita. Monilla
matkailusivustoilla arvon yhteisluonnin ldpindkyvyys ei toimi, ja esimerkiksi
matkahakukone Kayakin (2009) sivustolla monien matkatoimistojen hinnat nousevat,
kun Kayakin sivuilta siirrytddn matkatoimiston sivustolle. Tdmad hdmmentéda asiakasta,
jolloin Kayakin ja matkatoimiston arvon yhteisluonti kokee kolauksen, ja molemmat
menettivit tuloja asiakkailta. Sekd padsy ettd ldpindkyvyys ovat kriittisid onnistuneelle
dialogille, joka taas on edellytys onnistuneelle arvon yhteisluonnille (Prahalad &

Ramaswamy 2004b, 5).

Yhdistimélld dialogin, padsyn, riskien arvioinnin ja ldpindkyvyyden yritys pystyy
paremmin sitouttamaan asiakkaita yhteistyohon. DART-mallin osatekijoitd voidaan
my0s yhdistelld pareiksi. Pddsyn yhdistdminen ldpindkyvyyteen tarkoittaa, ettd
kuluttajalla on enemmén informaatiota péaatosten tueksi. Elektroniikan vertailusivustot
ovat esimerkki tdstd, silld yritykset antavat kuluttajille sivustojen kautta pddsyn
hintatietoihin, ja puolueettomien sivustojen avulla taataan ldpindkyvyys. Kédydessddn
dialogia kuluttajien kanssa yrityksen tulee huomioida, kuinka paljon tietoa annetaan ja

mité riskejd avoimuuteen kenties siséltyy (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 32).

Riskien arvioinnin ja ldpindkyvyyden yhdistdminen on tirkedd ennen kaikkea
sijoitusneuvonnassa. Asiakkaalle on kerrottava tarkkaan sijoitustuotteiden mahdolliset
riskit sekd ldpindkyvisti selvittdd mihin sijoitustuotteen kautta sijoitetaan, jotta
véltytddn viimeaikaisilta oikeudenkdynneiltd, kuten Nordean ja Blomgqvistin vélisessd
kiistassa, jossa yksityishenkild haastoi Nordean oikeuteen harhauttavien tietojen
antamisesta sijoituspdétoksessd (Talouseldmi 2009). Kuvio 3 kokoaa yhteen DART-

mallin, jossa kaikki osatekijdt yhdistyvét keskenddn arvon yhteisluomisen kautta.
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Riskien
arviointi

Kuvio 3 Arvon yhteisluominen ja DART-malli (mukautettu Prahalad & Ramaswamy

2004a, 5)
3.3 Monelta monelle markkinointi arvon luojana

Gummesson (2006) on késitellyt runsaasti verkostojen ja ympériston vaikutusta
asiakkaan arvonluontiin ja markkinointiin. Verkostot ja muut kuluttajat vaikuttavat
asiakkaan arvonluontiprosesseihin yhtd paljon kuin yritys ja muut yritykset

markkinakentalla.

Téten Gummesson on kehittdnyt monelta monelle (eng. many-to-many) markkinoinnin
yhdeltd yhdelle (eng. one-to-one) markkinoinnin vastakohdaksi selittimééin
markkinoinnin suurta teoriaa paremmin. Gummessonin (2005a, 23 & 257)
mukaan “monelta monelle markkinointi kuvaa, analysoi ja hyodyntdd markkinoinnin
verkosto-ominaisuuksia”, ja sen tirkeimmit ainekset ovat suhteet, verkostot ja

vuorovaikutus. Monelta monelle markkinointi korostaa koko markkinoinnin sisdltoa
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monimutkaisessa maailmassa. Yritys-kuluttaja suhteen lisdksi monelta monelle
markkinointi ottaa huomioon toimintaympériston verkostosuhteet, kuten median, paattijét,
omistajat, sijoittajat, toimittajat ja henkilokunnan. Monelta monelle markkinointia voi
myo0s kédyttdd arvon yhteisluomisen kokemuksen personalisointiin, jossa useat yritykset

markkinoivat useille yhteisdille (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 11).

Monelta monelle markkinoinnin suhteiden paddominaisuudet ovat luottamus,
sitoutuminen ja valta. Gummessonin (2005a, 267-270) mielestd valta piihittdd
tairkeydessddn luottamuksen ja sitoutumisen ja kaikki suhteet ovat oikeastaan
valtasuhteita. Morgan ja Hunt (1994, 31) puolestaan ovat sitd mieltd, ettd luottamus ja
sitoutuminen ovat suhdemarkkinoinnin ydin. Mielestini kaikki kolme ominaisuutta ovat
tarkeitd, ja niitd ei voi erottaa toisistaan, silld esimerkiksi liiallinen vallankéyttd helposti
heikentdd sitoutumista ja luottoa suhteeseen, ja liiallinen sitoutuminen saattaa johtaa
huonompaan vallankdytt6on, kun osapuolet ovat liian ldhelld toisiaan. Yrityksen
verkostosuhteet ovat parhaiten hyddynnettynd, kun suhteen luottamus, sitoutuminen ja
valta ovat tasapainossa keskendiin, ja tdmé tasapaino vaihtelee suhteen eri vaiheissa.
Suhteen alussa luottamuksen merkitys korostuu, kun taas syvenemisvaiheessa
sitoutuminen kasvaa, ja ldhes kaikissa suhteissa kdydddn valtakamppailua jossain

vaiheessa suhdetta.

Gummesson (2006, 350) vertailee, kuinka yhdeltd yhdelle markkinointi poikkeaa
monelta monelle markkinoinnista. Yhdeltd yhdelle markkinoinnin nimeen vannova
yritys tunnistaa ja erittelee asiakkaansa, on asiakkaidensa kanssa vuorovaikutuksessa,
rdétéloil ja muodostaa oppimissuhteita. Monelta monelle markkinointia kayttdva yritys
puolestaan tunnistaa suhdeverkostonsa, erittelee suhteet ja verkostonsa, on verkoston
jasenten kanssa vuorovaikutuksessa, rditiléi ja luo oppimisverkostoja (Gummesson

2006; ks. myos Peppers & Rogers 1999).

Monelta monelle markkinoinnissa verkostot ovat péddosassa, ja suhteet sekd
vuorovaikutus sivuosassa. Yrityksen verkostot ovat kilpailutekijd, jota tulee kéyttdd
hyodyksi, silldi monen ihmisen suositus yleisesti voittaa yksilon suosituksen. Samalla
massan voimalla voidaan markkinoida monelle yhden henkildn sijaan. Jos lanseerataan
uusi energiajuoma, on huomattavasti parempi myynnin kannalta, ettd kolme ihmistd
kertoo uutuudesta kolmelle henkildlle kuin, ettd yksi henkild kertoo siitd yhdelle

henkildlle. Riskind on tietysti negatiivinen markkinointi, mutta sitten tullaan yrityksen
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palvelun laatuvaatimuksiin. Kun yrityksen palvelu on kunnossa niin sanan levittiminen

siitd on kannattavaa, silld muuten palvelua ei tiedetd eikd sitd myoskdin osteta.

Kuviosta 4 havaitaan, kuinka verkostot, suhteet ja vuorovaikutus liittyvit toisiinsa
Gummessonin esittdiméssd tulevaisuuden markkinoinnin teoriassa. Suhteet ovat tirkeiti
kaikille, silli ne yhdistdvdt ihmisid ja organisaatioita ja voivat olla véliaikaisia tai
pysyvid. Kun suhteessa on enemmin kuin kaksi ihmisti tai organisaatiota puhutaan
verkostoista ja toisinaan my0s suhdeverkostoista. Osapuolten vililld suhteessa

tapahtuvia asioita kutsutaan vuorovaikutukseksi (Gummesson 2006, 342-343).

Verkostot

Suhteet Vuorovaikutus

Kuvio 4 Ydinmuuttuja ja osamuuttujat tulevaisuuden markkinoinnin teoriassa

(mukautettu Gummesson 2006, 343)

Verkostoja voidaan pitdd Gummessonin esittelemidn markkinoinnin teorian
ydinmuuttujana, jota suhteet ja vuorovaikutus tukevat osamuuttujina. Verkostot voivat
pitdd sisdllddn osamuuttujat, mutta toisinpdin se ei onnistu, silld verkostot ovat eldmin,
yhteiskunnan, organisaatioiden ja myds johtamisen ja markkinoinnin perusta

(Gummesson 2006, 346).

Mielesténi yleisdosallisuudessa verkostot ovat tirkedssd asemassa, silld nykyaikaisessa
sosiaalisen median ja verkon hallitsemassa maailmassa yrityksen ja asiakkaiden viliset

verkostot luovat perustan liiketoiminnalle. Ilman verkostoja dialogi olisi liian suppea,
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jotta asiakasta kiinnostaisi osallistuminen. Verkostot, kuten Facebook, Amazon,
InnoCentive, Linux ja Google luovat mielenkiintoa, ja yksittdiset yrityksen ja asiakkaan
viéliset suhteet muodostavat verkoston, jossa keskustelua kdyddén vuorovaikutuksen
avulla. I[lman laajaa yleisoverkostoa Harriett Klausner olisi tuskin kirjoittanut yli 20 000
kirja-arvostelua Amazoniin, jolla hén johtaa kirja-arvostelujen méérista tehtyd ranking-
listaa (Amazon 2010). Naihin verkostoihin yrityksen tulee tarttua, jotta se herdttdd
yleison kiinnostuksen. Verkostoihin on vaara my0s sotkeentua, ja ilman jatkuvaa

havainnointia ja suhteiden ylldpitoa verkostoista voi muodostua riippakivi yritykselle.

Verkoston jédsenilld tulee olla yhteiset arvostukset, jotta kokonaisuus toimii. Verkoston
toimintaedellytykset kasvavat, mikdli kaikki verkoston osapuolet ovat halukkaita
yhteistyohon, molemmat osapuolet tuntevat itsensd voittajiksi yhteistyOssd ja jokaista
asiakasta kohdellaan yksilond (Gummesson 2005a, 50-52). Mielesténi yritykset ovat
toisinaan liian ahneita, ja itselle tavoitellaan suhteetonta etua esimerkiksi hinnoittelulla
tai toimitusehdoilla, jolloin asiakas saattaa ensimmadisen kohtaamisen jédlkeen lopettaa
yhteistyon. Vaikka yleisdd ja joukkojen viisautta hyodynnetddn, ei tule unohtaa, ettd
jokainen asiakas on yksilo ja haluaa useimmiten henkildkohtaista palvelua. Verkostoista
tulee ottaa huomioon myds negatiivinen puoli eli verkoston syventyminen liikaa, jolloin
saattaa tulla korruptio-, kartelli- tai nepotismi- eli sukulaisten suosimissyytoksid. Naitd

viltetddn silld, ettd verkostot toimivat ldpinékyvésti ja lakien mukaan.
3.4 Yleisoosallisuus yrityskiaytossia

Yleisoosallisuus on useimmille yrityksille potentiaalinen mahdollisuus, jonka avulla yritys
pystyy kasvattamaan kustannustehokkaasti yritysarvoa niin asiakkaan silmissd kuin
yrityksen sisdlld. Yleisdosallisuus on termind uusi, ja ensimmaéistd kertaa sen
englanninkielisen termin crowdsourcing toi esiin Jeff Howe (2006). Termin on kdintanyt
yleisdosallisuudeksi muun muassa Salmenkivi ja Nyman (2008, 242), ja kiytin juuri

yleisdosallisuustermia téssé tutkielmassa.

Eri tutkijat ovat jakaneet yleisbosallisuuden eri alaryhmiin. Hintikan (2008, 7) mukaan
yleisdosallisuus voidaan jakaa kolmeen pddmuotoon: markkinapaikka ongelmille ja
ratkaisuille, toistuvaistyon tarjonta ja joukkohankkeet. Viitamiki (2008) puolestaan jakaa
yleisdosallisuuden viiteen elementtiin FLIRT-mallissaan: Fokus (fokus), Language (kieli),

Incentives (kannustimet), Rules (sddnnét) ja Tools (tyokalut).
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3.4.1 Yleisoosallisuus organisaatiossa

Libertin ja Spectorin (2007) mukaan yleisdosallisuutta voi kiyttdd useimpiin organisaation
funktioithin, kuten tutkimukseen, rahoitukseen ja johtamiseen. Tutkimuksessa
yleisgosallisuus on mielestdni avainasemassa nimenomaan tuotteiden kehittimisen ja
uusista tuotteista kerdttdvéin palautteen ndkokulmasta. Yritys voi lanseerata uuden tuotteen
internetissd, ja asiakkaat voivat antaa sille suoraan palautetta ja kehitysideoita. Esimerkiksi
automallin voi laittaa perusversiona nettiin, jolloin asiakkaat voivat muokata siitd
haluamansa nékdisen. Palautteen ja monien muokkausehdotusten jédlkeen yritykselld on
asiakkaiden ndkoinen auto. Riskind on, ettd kilpailijat ndkevét yrityksen innovaation ja
kopioivat sitd, ennen kuin yritys pystyy kéyttdmadn asiakaspalautetta hyvikseen. Tama
riski on otettava, mikéli yritys haluaa ottaa yleisdosallisuudesta kaiken hyddyn irti, silld
asiakas haluaa tuotekehittdjind saada mahdollisimman paljon informaatiota. Mikili

vaikuttaa siltd, ettd yritys salaa tirkeitd asioita, katoavat myds tuotteen kehittdjét.

Yritys voi kéyttdd yleisdosallisuutta myos, jos se haluaa rahoitusta. Menestyva esimerkki
on sivusto ForMyBand, jossa ihmiset voivat sijoittaa rahaa aloittelevaan yhtyeeseen.
Mikili yhtye kerdd tarpeeksi rahaa ja faneja, se pddsee levyttdmédn, ja sijoittajat saavat
osinkoa tulevista levymyynneistd. Palvelulla vedotaan ihmisten tunteisiin, ja sijoittamalla
pienen summan yhtyeeseen voi olla mukana uuden menestysbiandin luomisessa ja saada
myos taloudellista hyotyd. Lisdksi yhtyeen jdseniin voi olla yhteydesséd séhkopostilla, ja
vastaanottaa nimikirjoituksia ja yhtyeen musiikkia. Samalla yhtyeeseen sijoittaneet
levittdvét sanaa omasta yhtyeestddn, jolloin on suurempi todennékdisyys, ettd mukaan

tulee uusia sijoittajia ja levyn ostajia (ForMyBand 2010).

Johtamiseen yleisdosallisuutta voi kéyttad, jos esimerkiksi yrityksen johto haluaa kuulla
tyontekijoiden mielipiteitd johtamiskdytanndistd. Yrityksen sisdiseen tietokanavaan voi
avata palvelun, jossa voi nimettdmadsti avata viestiketjuja omista johtamisehdotuksista,
joita taas niin johto kuin muut tyOntekijdt kehittdvét. Téatd kautta saadaan yhteison
hyvaksymid kdytintojd, silld kaikilla on mahdollisuus kommentoida ehdotuksia ja kertoa
oma mielipiteensd, jolloin kdytdnndt eivit ole pelkéstddn ylhdélta saneltuja. Sosiaalinen
media tarjoaa myods muita vaihtoehtoja yleison osallistamiseen, ja yrityksen siséisilld
sivuilla voi olla &anestyksid, joissa esimerkiksi kysytddn henkilostoltd, kuinka pitkd
kuukausittaisen myyntikokouksen tulisi olla tai missd halutaan viettdd seuraavat

pikkujoulut. Yritys voi ottaa kdytdnnoksi myos viikon parannusehdotuksen, joka laitetaan
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esille joko yrityksen sisdiselle sivustolle tai jopa julkiselle kotisivulle, jota ihmiset saavat
arvioida ja ddnestdd. Riskind on, ettd yrityksen johdon ndkokannalta huono kdytidntd saa
niin suuren suosion, ettd sitd on vaikea olla ottamatta kiytidnt6n joukon painostuksen takia,

vaikka se olisi haitallinen yritykselle.

Salmenkivi ja Nyman (2008, 248) hahmottelevat yleison osallistamisen muodot kuuteen
eri osa-alueeseen: innovaatio, tuotanto, kontrolli, arviointi, rahoitus ja logistiikka.
Innovaatioiden osallistamisessa kerétdéin yleisoltd tietoa uusiin ideoihin, trendeihin ja
parempiin tuoteratkaisuihin. Yleison osallistaminen tuotannon avulla voi esimerkiksi olla
mainosten tai tuotteiden suunnittelua. Aktiivinen yleison osallistaja Lego on esimerkki
kuluttajakontrollista, jossa yleisd on mukana pdittiméssd tuotteen ominaisuuksista.
Yleison voi valjastaa kertomaan omista kokemuksistaan, arvioimaan ja &anestimiin
palveluita arvioinnin avulla. Yksi osallistamisen muoto on rahoitus, jossa yleisoltd
pyydetddn rahoitusta erityyppisiin projekteihin. Viime aikoina suosiota ovat kasvattaneet
muun muassa musiikkiyhtyesivustot, kuten ForMyBand (2010). Yleison voi myds

osallistaa jakamaan digitaalista sisdltdd tai vaikka langatonta verkkoa.

3.4.2 Innovaatiokanavien hyodyntiminen

Innovatiivisuuden merkitys on kasvussa, ja sitd vaaditaan kaikissa organisaatioissa. Kun
ennen ideointia varten palkattiin erillisid innovaattoreita, nyt on ymmarretty, ettd yritysta
auttava idea voi syntyd yhtd hyvin tehdastyontekijan kuin toimitusjohtajan padssd. Oman
yrityksen lisdksi ideointiin toivotaan mukaan asiakkaat, yhteistyOkumppanit ja muut
ulkopuoliset tahot. Tahédn yritys tarvitsee oikeat vélineet ja toimintatavat, joilla tavoitetaan

ja motivoidaan ihmiset antamaan ideoita (Otala & Poysti 2008, 15).

Ideoiden motivoimiseksi voi antaa myods muita kannustimia rahapalkkioiden sijaan.
Esimerkiksi Lego antaa idean tuottajalle kunniaa nimedmalld uudet mallit keksijinsd
mukaan (Otala 2009). Tatd kautta Lego on myos saanut asiakkaat innovointiprosessiin
mukaan, silld monen lego-fanin unelmana on péastd rakentamaan omilla nimikkopalikoilla.
Tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd monesti status ja maine riittdvat sithen, etti
thmiset kayttdvit paljon aikaa ja energiaa asian hyvéaksi (Surowiecki 2004, 20). Tama ei
kuitenkaan mielesténi toimi kaikissa yrityksissd, vaan pddosin yrityksissé, jotka omaavat
uskollisen asiakaskunnan ja henkiloston. Vapaaehtoisen tyon madrd védhenee, mikéli

asiakas tai henkil6sto ei tunne yritystd omaksi.
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Chesbrough:n (2006, 3) mukaan yritysten tulee avata innovaatioprosessinsa ja ottaa niihin
ulkoisia vaikutteita. Lisdksi yrityksen tulee luopua osasta innovaatioista esimerkiksi
lisensoimalla tai luomalla tytdryrityksid, joita yritys ei voi kayttdd hyodyksi, silld ne
hukkaavat yrityksen resursseja. Yrityksen mahdollisuudet uusiin innovaatioihin kasvavat,
kun se ottaa yleison osaksi innovaatioprosessia. Yrityksen tulee imed sisdéinsi teknologiaa

ja innovaatioita monelta eri taholta, mutta myos péadstia niitd ulos eri markkinoille.

Yritykselld on paljon mahdollisuuksia teknologisessa maailmassa, ja sulkemalla osan
véylistd yritys menettdd markkina- ja tulopotentiaalia. Esimerkki avoimen innovaation
kéyttdonotosta on IBM, jolla oli hierarkkiset innovaatiojarjestelmét ja kaikki teknologia
tiukasti talon sisdlli. IBM:n strategia muuttui, kun se otti avoimen Linux-jirjestelmén
kéyttoon, joka helpotti sen asiakkaita, ja samalla IBM:n omat jérjestelméat kehittyvét
asiakkaiden alkaessa kehittdd avointa koodia myds IBM:n kéyttoon. IBM on laskenut, ettd
se sddstdd puoli miljardia dollaria vuodessa sen sijaan, ettd se tekisi vastaavan jirjestelmén

itse (Hamm 2005; Chesbrough 2006, 3; Tapscott & Williams 2007).

3.4.3 Yleiso suosittelijoina

Asiakkailla on enenemdssd médrin valtaa ja pddsy informaatioon internetin myota.
Tutkimusten mukaan 64 prosenttia auton ja 63 prosenttia lentojen ja matkapakettien
ostajista vertailee hintoja internetissd. Internet on tullut myds kiinteistokauppaan, silla
ostohinta tulee edullisemmaksi, kun vilitysmaksuissa on mahdollista sddstdd
kayttdmadlld internetid (Urban 2005, 155). Suomessa tdtd mallia kayttdd hyodyksi

internetissd toimiva Igglo, jonka alku on kuitenkin ollut haasteellinen (Igglo 2009).

Vertailu on tullut helpommaksi, tietoa 16ytyy nopeasti, ja myods fyysiset esteet on
eliminoitu, silld kuluttaja voi tehdd ostoksiaan missd tahansa verkkokaupan kautta.
Lisdksi eri foorumeilta on mahdollista poimia tietoa yrityksistd, jotka ovat kohdelleet
kehnosti asiakkaitaan. Tétd kautta my0s negatiivinen viraalimarkkinointi eli
markkinointi, jossa mainosviesti kulkee ihmiseltd toiselle ja levidd viruksenomaisesti,
litkkuu ihmiseltd ihmiselle nykyéddn ennennidkeméttomissd mittasuhteissa (Urban 2005,

155; Salmenkivi & Nyman 2008, 234-235).

Asiakkaiden vahvemmasta asemasta kertovat myds heiddn kyvyt vélttdd mainonta

entistd helpommin. He voivat valita jéittdytyvinsd sivuun valtavasta mainostulvasta
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kieltimalld ilmaisjakelun, mainokset ja suoramarkkinoinnin, siirtdmélld roskapostit
automaattisesti tuhottavaksi, ilmoittamalla numeronsa salaiseksi ja blokkaamalla web-
selaimen ponnahdusikkunat. Television mainoskatkojen ajaksi voi vaimentaa #énet,
vaihtaa kanavaa, kdydd jddkaapilla, olla internetissd tai vain ohittaa mainokset
kayttamélld ohjelman mainokset poistavaa nauhoitusta. Jopa 90 prosenttia ihmisistd,
jotka voivat vilttdd televisiomainokset TiVo:lla eli digitaalisella nauhurilla, DVD-
nauhoituksella tai ohitusnidppédimelld, tekevét niin. Ehki téstd syystd vain 18 prosenttia
television mainoskampanjoista tuottavat positiivisen investointituoton (Weber 2007, 9).
Kuluttajat kertovat my0s luottamuksen yrityksiin laskeneen viime aikojen
kirjanpitoskandaalien, tuotevirheiden ja johtajien suurten palkkioiden vaikutuksesta
(Urban 2005, 156). Kuluttajista 90 prosenttia on sitd mieltd, ettd ponnahdusikkunoissa
esiintyvien yritysten maine laskee heididn silmissddn ainoastaan sen takia, ettd ne

mainostavat sellaisin keinoin (Blackshaw 2003, 1).

Urbanin (2005) esittelemén neuvonantajuusajattelun takana on uskollinen asiakkaan
edun etsintd, jolloin niin nykyisille kuin potentiaalisille asiakkaille annetaan luotettavaa,
avointa ja puutteetonta tietoa. Siin asiakasta neuvotaan valitsemaan heille sopivin tuote,
vaikka se ei olisikaan yrityksen valikoimassa. Tdma tarkoittaa enemmén investointeja
tuotekehitykseen, aggressiiviseen mainontaan ja hinnanalennuksiin. Jos yritys ottaa
lahtokohdakseen rehellisyyden, on tuotteidenkin oltava hyvid. Yrityksen tavoitteena on
saavuttaa kaksisuuntainen dialogi, kun neuvotaan asiakasta valitsemaan oikea tuote.
Tétd kautta asiakas muistaa yrityksen dialogin myds silloin, kun hén kertoo

kokemuksistaan tuttavilleen.

Perinteinen markkinointi on perustunut asiakkaiden tarpeiden ymmartdmiseen ja heiddn
vakuuttamiseen yrityksen tuotteiden erinomaisuudesta. Neuvonantajuus keskittyy
puolestaan asiakkaan hyddyn maksimointiin ja kumppanuuteen, joka vaatii luottamusta.
Asiakkaat tarvitsevat ystdvdnneuvoja, jotta he séddstivit aikaa ja tekevét parempia
ostopditoksid. On osattava vertailla omia tuotteita keskendéin, mutta myds kilpailijoiden
tuotteita verrattuna omiin tuotteisiin esimerkiksi markkinointitutkimusten avulla.
Tuotteen hinta ei ole aina merkitsevé tekijd vaan tuote itsessddn. Rehellisyys, avoimuus
ja eettisyys ovat neuvonantajuuden avainasioita. Yhteistyon ansiosta yritys saavuttaa
matalammat uusasiakashankintakustannukset, myynnin kasvua, kun asiakkaat siirtdvit

positiivisten ~ kokemusten myd6td  asiointiaan  yritykseen, sekd  positiivista
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viraalimarkkinointia eli yritys saa uusia asiakkaita tyytyvéisten asiakkaiden suosituksen
avulla. Ennen kaikkea dialogi asiakkaan kanssa ja lapindkyvyys ovat térkeitd asiakkaan

luottamuksen, ostokdyttdytymisen ja lojaalisuuden lisddmiseen (Urban 2005, 157-158).

Suosittelun voima on tdrkedd tuotekehityksessd ja rekrytoinnissa. Thmiset, jotka ovat
mukana tuotekehitysprojektissa tai muuten avustamassa uusien asioiden edistdmistd,
kertovat siitd my0s tuttavilleen, ja titd kautta yritys saa lukuisia uusia markkinoijia
ilman, ettd heille tarvitsee maksaa rahapalkkaa. Lisdksi yleisdosallisuus tarjoaa
mahdollisuuksia 10ytdad tyontekijoitd esimerkiksi tuotekehitykseen tai markkinointiin

(Salmenkivi & Nyman 2008, 250).

3.4.4 Joukkojen viisaus

Yritykset ovat siirtyneet yhden henkilon viisaudesta hyddyntimédn joukkojen
mielipidettd (Otala & Pdysti 2008, 16). Joukkojen viisaus perustuu termin kehittineen
Surowieckin (2004) mukaan siihen, ettd erilainen ja laaja yhteiso, joka pitdd sisdlladn
niin viisaita kuin tyhmid jdsenid, suoriutuu tietyssd ympiristossd paremmin kuin
yksittdinen yhteison jdsen. Konsepti pohjautuu siihen, ettd tehtévissd jotka vaativat
jonkinlaista ongelmanratkaisutaitoa, avoin ja erilainen ryhmé suoriutuu paremmin kuin
suljettu ja rajattu ryhmd. Viisaus tulee siitd, ettd jokainen yhteison jésen ajattelee
mahdollisimman itsendisesti muodostaen itsendisten ajattelijoiden kokonaisuuden,

jolloin syntyy parempia tuloksia kuin konsensuksen vallitessa.

Aina ryhmé ei saa aikaan parempia tuloksia kuin yksittdiset ryhmén jésenet, minka
todistaa muun muassa sijoittaja Warren Buffetin strategia, jolla hdn on voittanut
osakeindeksit eli joukkojen viisaat jo vuosikymmenid (Vick 2006). Yksittdisid
lahjakkuuksia on kuitenkin vaikea tunnistaa, ja satunnaisen onnen ja oikean viisauden
vélistd eroa on vaikea ndhdd (Surowiecki 2004, 35). Surowieckin (2004) mukaan
kuitenkin nelja piirrettd erottaa viisaat ryhmét epdrationaalisista ryhmistd: mielipiteiden
monipuolisuus,  itsendisyys, hajauttaminen ja  kokonaisuus. = Mielipiteiden
monipuolisuudella tarkoitetaan sitd, ettd jokaisella ihmiselldi on jonkinlainen
informaatioon perustuva mielipide jo etukéteen. Itsendisyys kertoo siitd, ettd ihmisten
mielipiteitd ei pddtd heitd ldhelld olevien ihmisten mielipiteet. Thmiset pystyvit
erikoistumaan ja johtamaan tietoa paikallisesta tietimyksestd, mikd on selitys

hajauttamiselle. Kokonaisuus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd 16ytyy keino, jolla kaikki
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mielipiteet pystytdén johtamaan yhteiseksi pdatokseksi. Yrityksen nidkokulmasta tdma
tarkoittaa, ettd sen tulee ottaa huomioon kyseiset kriteerit yleisbosallisuuden kohteita

valittaessaan.

Yksi yritys, jonka ei ehkd uskoisi kéyttdvdn yleisdosallisuutta, on Google. Sen
hakukone perustuu siihen, ettd ihmisten ja yritysten nettisivut linkittdvét eri sivustoja,
joista Googlen hakutoiminto punnitsee jokaisen nettisivun tirkeyden ja suositusarvon,
ja sitd kautta sen sijoituksen hakutuloksissa. Googlen PageRank-algoritmi laskee
sivustojen toisille sivustoille antamia &anid eli linkkejd ja arvostaa sivustojen &édnet
sivustojen tarkeyden perusteella. Google siis kysyy jokaisen haun aikana, yleensi alle
puolessa sekunnissa, koko verkolta, mitkd sivustot ovat sopivimmat kyseiseen
hakusanaan. PageRank on ikdin kuin valtava, automaattinen &éinestysjérjestelma.
Googlen liiketoimintamalli siis perustuu joukon tekemiseen ja kdyttad joukon voimaa

hy6dyksi hakutuloksissaan (Brin & Page 1998; Surowiecki 2004, 15-17).

Joukkojen viisauden merkitys kasvaa, silld ensimmdistd kertaa historiassa ihmisten
mielipiteitd esimerkiksi kulutustavoista, kiinnostuksen kohteista, ja
markkinasuuntauksista voidaan mitata reaaliaikaisesti, mikd luo merkittdvin
mahdollisuuden yleisdosallisuudelle (Anderson 2006, 106). Joukkojen viisautta
kayttavit yritykset ovat kasvussa, ja muun muassa Suomessa toimiva Activelnspire on
kehittanyt joukkojen viisautta hyddyntévid prosesseja asiakkailleen, kuten Metsiliitolle,

TietoEnatorille ja KPMG:lle (Activelnspire 2010).

3.4.5 Yleisoosallisuus markkinointitutkimuksissa

Yritysten tavoitteena tulisi olla tuottaa juuri niitd palveluita, mitd asiakas haluaa, ja koska
asiakas haluaa. Tahdn on ldhes mahdotonta pidéstd, silld yksittéisilld asiakkailla on eri
tarpeita eri aikaan. Yritys haluaa minimoida varastot, jolloin syntyy kustannussédstdjd, ja
asiakkaiden halujen selvittiminen on tilloin tirkedd. Sosiaalisen median kéyttdminen
trendien aistimiseen on ollut suosittua viime aikoina, mutta ihmismassan kéyttaiminen
palveluvalikoimapaitoksissa on useimmiten toteutettu perinteisten
markkinointitutkimusten voimin. Toisinaan yritys taas ei kuuntele kuluttajia lainkaan

valikoimapiétoksid tehdessd, mikéd on hétkdhdyttivad (Ogawa & Piller 2006, 65-67).
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Perinteisen markkinointitutkimuksen kriitikot tuovat esiin, ettd ihmisten mielipiteisiin
uusista tuotteista ja palveluista vaikuttaa vahvasti heidén tosieldmén kokemukset, jolloin
uudet ja tuntemattomat konseptit eivdt saa kannatusta. Vaikka fokusryhmid on melko
edullinen ja nopea tutkimustapa, se keskittyy enemmain suulliseen kuvailuun ja ihmisten
asenteisiin ohittaen todellisen ostokdyttdytymisen. Testimarkkinointi puolestaan on kallista
ja aikaa vievdd. Perinteisen markkinoinnin  heikkouksista johtuen  monet
kulutustavarayrityksistd eivit tee sddnnollisid tutkimuksia asiakkailleen. Tdma johtaa
sithen, ettd yritys ei tuo todellisia innovaatioita markkinoille, vaan keskittyy olemassa

olevan tuoteryhmén laajentamiseen (Silk & Urban 1978; Ogawa & Piller 2006, 66—67).

Suuntaus kohti osallistuvia tutkimustekniikoita muuttaa mielestéini vastaajan roolin
passiivisesta aktiiviseksi. Asiakasta ei ndhdd yksittdisend vastaajana, vaan hénen kanssaan
pyritddn vuorovaikutukseen, jonka lisdksi kannustetaan asiakkaiden keskindiseen
vuorovaikutukseen. Verkon avulla yritys voi saavuttaa haluamansa kohderyhmén ja tehdi
reaaliaikaisia kyselyjd vaikka koko asiakastietokannalleen, mutta tdmé kaikki edellyttad

asiakkaan huomioon ottamista arvonluontiprosessissa.

Internetissd on lukuisia tyon ulkoistamiseen tarkoitettuja sivustoja, joista yksi
suosituimmista on Amazonin Mechanical Turk -palvelu (MTurk 2009). Palvelun idea
on se, ettd yritykset tai yksityiset ihmiset voivat ulkoistaa pienid toitd tai esimerkiksi
markkinointitutkimuksiin verrattavia projekteja ihmisille verkossa. Ulkoistaja saa tyon
tehtyd, ja tyontekijd saa palkkion tyon tekemisestd. Erona normaalitydtilanteeseen on
vain se, ettd tyOnantaja ja tyontekijd eivét nde toisiaan, ja tyOntekijd voi sijaita missd

pdin maailmaa tahansa ja olla kuinka nuori tai vanha tahansa.

Esimerkiksi 13.12.2009 MTurkissa oli toimeksiantoja muun muassa perheoikeutta
Georgian osavaltiossa késittelevdstd blogikirjoituksesta, Blockbusterin kanta-
asiakkaaksi kirjautumisesta sekd kddnnoOslauseisiin  vastaamisesta  espanjaksi.
Hintahaitari kyseisille toimeksiannoille oli 2-3 dollaria, joten kulu esimerkiksi
kymmenen blogikirjoituksen hankkimisesta on Georgian osavaltiolle ainoastaan

muutama kymmenen dollaria (MTurk 2009).

Yritys voi hyodyntdd MTurkin tapaisia palveluita markkinointitutkimuksissa.
Kuluttajayritys voi jattdd toimeksiannon, jossa kysytddn, mikd mainoskuva néyttdd

parhaimmalta, ja tarjota jokaiselle vastaajalle vaikka 2 senttid. Vaatimuksena voisi olla,



38

ettd henkilo asuu Euroopassa. Satoja tuhansia ihmisid kattava tutkimus maksaisi silloin
ainoastaan muutama tuhat dollaria. Tosin tdlla hetkelld ja tuolla hinnalla voi olla
haastavaa saada tarpeeksi vastaajia, mutta palveluiden suosion lisdéntyessd yritykset
voivat tehokkaasti hyodyntdd palvelua varsinkin kehittyvilli markkinoilla. Ongelmia
aiheuttaa my0s vastaajien laatu, ja monet saattavat olla kirjautuneena palveluun

lukuisilla eri tileilld, jolloin otoksen laatu heikkenee.
3.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Arvon yhteistuottamisessa korostuu asiakkaan merkitys arvon yhteisluojana, ja DART-
mallin avulla pyrin pddtymdin relevantteihin tuloksiin, miten yritys voi hyddyntidi
arvon yhteisluomista ja yleisdosallisuutta liiketoiminnassaan. DART-malli pitdd
sisdllddn dialogin, pdédsyn, riskien arvioinnin ja ldpindkyvyyden. Kuviossa 5 ndkyy,
kuinka DART-malli ja arvon yhteisluominen ovat tutkielman teoreettisen viitekehyksen
synteesin keskidssd. Yleiso, joka pitdd sisdlladn asiakkaat, katsojat, sidosryhmit ja
oikeastaan kaikki yrityksen kanssa tekemisissd olevat tahot osallistuvat arvon

yhteisluomiseen luvussa 3 esitetyilld yleisdosallisuuden tavoilla.

Yleisoosallisuus (3.4) ‘

Dialogi 3.2.1

Pidsy 3.2.2

Arvon
DART (3.2)

Riskien arviointi 3.2.3 yhteisluominen (3.1)

Monelta monelle
markkinointi (3.3)

Lapindkyvyys 3.2.4

Kuvio 5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi
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Yritys puolestaan edesauttaa monelta monelle markkinointia matkalla kohti arvon
yhteisluomisprosessia. Arvoa luodaan yhdessi DART-mallin kanssa, kun yritys
markkinoi yleisdlle monelta monelle markkinoinnin avulla, ja yleis6 osallistuu
prosessiin erilaisilla  tavoilla, kuten innovaattoreina,  suosittelijjoina  ja
markkinointitutkimusten jdsenind. Teoreettisen viitekehyksen synteesi selventdd
tutkimuksen tarkoitusta ja teoreettista alkuperdd, mutta tutkimuksen tarkoituksena ei ole

testata teoreettista viitekehystd, vaan paitya oikeisiin tuloksiin sen avulla.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Téssd luvussa kerrotaan, milld menetelmilld tutkimuksen empiirinen materiaali on
hankittu. Luvun alussa selvennetidén kvalitatiivista tutkimusta seké perustellaan, miksi
tutkimuksessa  kaytettiin  kvalitatiivisia metodeja. Lisdksi luvussa selvitetddn
teemahaastateltavien valinta, aineiston keruu- ja analyysimenetelmidt sekd aineiston
laatutekijit. Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, ja empiirinen
tutkimusaineisto keréttiin haastattelemalla yritysten johtotehtdvissd tyoskentelevid

henkiloita.

4.1 Tutkimusmenetelmit

4.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkielmassa kéytettiin kvalitatiivista tapaustutkimusta empiirisen tiedon kerddmiseen.
Kvalitatiiviset metodit soveltuvat tutkielmaan, silld tarkoituksena on paistd syvemmaille
kisiksi yleisdosallisuuden ilmidon ja hyo6tyihin yrityksen nédkokulmasta, ja juuri
kvalitatiivinen tutkimus tukee tutkimuksen tarkoitusta. Kvalitatiivinen tutkimus ennen
kaikkea kuvailee ja tulkitsee eri muuttujien suhdetta selittimisen sijaan. Kvalitatiivinen
tutkimus auttaa tutkijaa muodostamaan tarkoituksenmukaisen nikemyksen menemélla
syvemmille tutkittavaan aiheeseen ja tarkastelemalla myds monimutkaisen aiheen
abstrakteja puolia. Kvalitatiivisen tutkimuksen péétarkoitus on 10ytda tai paljastaa faktat
sen sijaan, ettd vahvistettaisiin jo voimassaolevia totuuksia (Hirsjérvi, Remes &

Sajavaara 2009, 161).

Vaikka todellisuus on monimuotoista, tutkimuksessa tulee kuvata todellisuus
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti sirpaloimatta sitd (Hirsjdrvi ym. 2009, 161).
Samaan aiheeseen viitaten Gummesson (2005b, 312) toteaa, ettd todellisuus on
enemmain kuin osiensa summa”. Hirsjarven ym. (2009, 164) mukaan kvalitatiivisella
tutkimuksella on seitsemin ominaisuutta, jotka yleensd erottavat sen muista
metodologioista. Ensinnékin, kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista,
ja tutkimustieto kerétdan luonnollisista tilanteista. Toiseksi, tiedon kerdédmisen kohde on
usein ihminen. Kolmanneksi, kvalitatiivisessa tutkimuksessa kéytetddn induktiivista

analyysia, silli monitahoinen ja yksityiskohtainen tiedon tutkiminen on tdrkedi.
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Neljanneksi, data kerdtddn kvalitatiivisilla menetelmilld. Viidenneksi, otos valitaan
tarkoituksenmukaisesti  eikd  satunnaisesti. Kuudenneksi, tutkimussuunnitelma
muotoutuu tutkimuksen edetessd. Seitseménneksi, tapaukset tulkitaan ainutlaatuisina, ja

aineistoa késitellddn sen mukaisesti.

Todenmukaisuus on tirkedd kvalitatiiviselle aineistolle. Todenmukaisuuden pystyy
vahvistamaan vélttdmélld puolueellisia kysymyksid ja vastauksia, varmistamalla
vastaajan henkil6llisyyden sekd kayttdmdlld tietoldhteitd tiedon varmentajana (Sayre
2001, 12). Kovalitatiivisen tutkimuksen heikkouksina pidetddn hitautta, kalleutta,

monimutkaisuutta ja vaistonvaraisuutta (Ahmad & Ali 2003, 2-3).

Sayre (2001, 15) jakaa kvalitatiivisen tutkimuksen viiteen malliin; eldiménkertatutkimus,
tapaustutkimus, fenomenologia, grounded theory ja etnografia. Seuraavassa kasittelen
tarkemmin tapaustutkimusta, jota kédytetddn tutkielman empiirisen materiaalin

hankkimismetodina.

4.1.2 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus valittiin menetelmiksi, silld tutkimusstrategia soveltuu hyvin uusien
aiheiden tutkimiseen (Eisenhardt 1989). Myd6s Pattonin (1987) mukaan tapaustutkimus
on hyvéd valinta, kun halutaan saada uusia ndkokulmia tai tutkittavasta ilmidstd ei ole
paljon tietoa. Yin (1994, 13) méidrittelee tapaustutkimuksen tutkimukseksi, jossa jotain
nykyajassa tapahtuvaa ilmiotd tarkastellaan sen todellisessa tapahtumakontekstissa eli
siind ympdristdssd, jossa ilmid tapahtuu. Liséksi tapaustutkimus on suositeltu
menetelmd, kun tutkimuksessa pyritddn vastaamaan miten tai miksi -kysymyksiin.
Nykyinen tutkimus vastaa nimenomaan miten-kysymykseen, silld tutkimuksen
tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan sosiaaliseen

mediaan yleisdosallisuuden avulla, ja sitd kautta kasvattamaan yrityksen arvoa.

Tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhtd tai useampaa tapausta, joiden madrittely,
analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite (Eriksson & Koistinen
2005, 4). Tapaustutkimusta ei tulekaan ajatella  tutkimusmetodina vaan
tutkimuksellisena ndkokulmana, silld tapaustutkimuksen voi toteuttaa hyvin erilaisin

metodein sekd eri menetelmii ja aineistoja yhdistellen (Gummesson 1991, 73).
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Useat menetelmdoppaat mainitsevat Erikssonin ja Koistisen (2005, 4-5) mukaan
seuraavat ehdot, joiden tdyttyessd tutkijan kannattaa ldhestyd tutkimusta
tapaustutkimuksena: tapaustutkimuksessa mitd, miten ja miksi -kysymykset ovat
keskeiselld sijalla, tutkijalla on vdhén kontrollia tapahtumiin, aiheesta on tehty vain
vdhin empiiristd tutkimusta ja tutkimuskohteena eli tapauksena on jokin timén ajan

elavissi elamaissa oleva ilmio.

Edelld mainitut ehdot téyttyvét téssd tutkielmassa, silld yleisdosallisuudesta ja yleensd
sosiaalisesta mediasta on tehty vdhidn empiiristd tutkimusta ja tutkimuskohteena on
ajankohtainen ilmid, joka muuttaa muotoaan vuosi vuodelta. Mitd, miten ja miksi -
kysymykset ovat térkeitd tutkimukselle, minkd huomaa tutkimusongelmista.

Yleisoosallisuuden ilmié myds tapahtuu tutkijan vaikutuskontrollin ulkopuolella.

On kahdenlaista tapaustutkimusta: intensiivistd ja ekstensiivistd. Yhden tai muutaman
tapauksen tulkitsevaa ja ymmartivid, tapauksen ainutlaatuisuudesta kiinnostunutta
tutkimusta kutsutaan intensiiviseksi tapaustutkimukseksi. Tavoitteena on tutkia tapausta
monipuolisesti sen yhteiskunnallisessa ja fyysisessd ympéristossd (Eriksson &
Koistinen 2005, 15). Tdmi tutkielma perustuu intensiiviseen tapaustutkimukseen, ja

tutkija analysoi yleisdosallisuuden toteutumista yritysmaailmassa.

Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa puolestaan on tarkoituksena joko selittdd ilmidita
tai kehittdd uutta teoriaa kdyttdmalld empiirisend materiaalina useita tapauksia ja niiden
vertailua. Ekstensiivistd tapaustutkimusta on kritisoitu yksinkertaistavasta ja

mekanistisesta analyysista seké sisdllon puutteesta (Eriksson & Koistinen 2005, 17).

Sayren (2001, 81-82) mukaan tapaustutkimuksen hyotyjd ovat, ettd tapaustutkimus
kuvailee yrityksen kohtaamaa tilannetta, kasvattaa teorian soveltamista, testausta ja
kehittdmistd sekd yhdistdd erilaisia tiedon keruu ja -analyysimenetelmié.
Tapaustutkimusta on usein kritisoitu puutteista tilastollisessa reliabiliteetissa,
validiteetissa ja hypoteesin testaamisessa sekd yleistyksistd (Gummesson 2000, 84—88).
Tapaustutkimuksessa voidaan tuottaa teoreettisia yleistyksid, mutta sen pédatarkoitus on
tuottaa yksityiskohtaista ja tismentévii tietoa tutkitusta aiheesta tapausten avulla (Stake
1995, 7-8). Mahdollisia ongelmia ovat my0s tapaustutkimuksen tuottama liian niukka
informaatio, tutkimuksen kohdistaminen ainoastaan yhteen ongelmaan sekd tutkijan

liiallinen keskittyminen tutkimuksen lukijaan (Sayre 2001, 87).
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Gummesson (2007, 130-131) kehottaa varsinkin markkinointitutkijoita kayttaméan
enemméin havainnointimenetelmid tutkimuksissaan. Teemahaastattelujen lisdksi
tutkielmassa onkin kéytetty havainnoivaa tutkimusta, silld tutkija on mukana omalla
tililldin muun muassa seuraavissa sosiaalisissa medioissa: Blogspot, Facebook, Google
Reader, LinkedIn, Second Life, Technorati, Twitter ja YouTube. Sosiaalisessa mediassa
havainnoinnin merkitys kasvaa, silli useimpien sosiaalisen median yritysprofiileita ei
padse ndkemddn ilman omia tunnuksia. Liséksi tapaustutkimuksessa on kaytetty
yritystietoa haastateltavien yrityksistd sekd alan kirjallisuutta. Sosiaalisen median ja
yleisdosallisuuden ilmion ymmartdmisen edellytys on mielestéini oma havainnointi, jotta
pystyy reagoimaan haastateltavien vastauksiin sekd tekemédn johtopdétoksid saadusta

aineistosta.

4.1.3 Teemahaastattelut

Pystytddn  erottamaan  kolme  erilaista  haastattelutyyppid:  kyselylomake,
teemahaastattelu ja syvdhaastattelu. Erot tyyppien vilille tulevat siind, milld rakenteella
kysymykset on esitetty. Tdssd tutkimuksessa kdytettiin teemahaastattelua, ja aineiston
kerdamiseen kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jonka hyotyjd ovat keskusteleva
ja epdvirallinen ote, mutta silti systemaattinen ja kokonaisvaltainen lopputulos

(Eriksson & Kovalainen 2008, 82; Tuomi & Sarajdrvi 2009, 76).

Teemahaastattelussa haastattelijalla ei ole valmista kysymyslistaa, vaan haastattelu
etenee tutkijan ennalta médriteltyjen teemojen eli teemarungon mukaisesti. Teemojen
kisittelylaajuus ja -jirjestys vaihtelevat eri haastateltavien kohdalla (Eskola & Suoranta
1998; Hirsjérvi & Hurme 2009). Tutkimuksen haastattelurungossa oli kolme péditeemaa:
sosiaalinen media, yleisdosallisuus ja esimerkkitapaukset. Vaikka alustavat kysymykset
(liite 1) ldhetettiin haastateltaville etukiteen, kysymykset ja niiden jérjestys muuttuivat

haastattelujen aikana teemojen pysyessd samoina.

Teemahaastattelut valittiin, koska haastattelumuoto sopii parhaiten tutkimusongelman
selvittimiseen. Vidhdinen kirjallisuuden médrd ilmidstd vaatii, ettd tutkija kerdd tietoa
yritysten toiminnasta haastattelujen avulla, jotka toimivat samalla hyvéni

ponnahduslautana kéytdnnon ilmidon sisddnpadsemiseksi.
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Tutkimus keskittyy pieneen middrddan haastatteluita, silld tutkimukseen haastateltiin
viittd  henkilod. Kun keskitytddn pieneen maddrddn haastatteluita, aineiston
tieteellisyyden kriteeri ei ole médrd vaan laatu, silld haastateltavien valinta perustuu
tutkijan kykyyn rakentaa tutkimukseen vahvat teoreettiset perustukset, jotka osaltaan
ohjaavat aineiston hankintaa (Eskola & Suoranta 1998, 18). Pieni mééra haastatteluita
on edullinen, kitevd ja nopea tapa, mutta se harvemmin mahdollistaa suoraa
yleistettavyyttd koko joukkoon, silld joukkoa ei ole mééritelty selkedsti. Haastateltavien
valinta on subjektiivinen, ja sen arvo riippuu tdysin tutkijan arviointikyvysta,

osaamisesta ja luovuudesta (Malhotra & Birks 2007, 412).

Téssd tutkimuksessa haastateltavien tarkoituksenmukainen valinta on perusteltua, silld
lukuisten sattumalta valittujen henkildiden haastattelu ei ole jarkevédd tutkimusilmion
uniikista luonteesta johtuen. Yleisoosallisuutta ja sosiaalista mediaa kéyttavat yritykset
ovat vield harvassa, ja tutkija on kartoittanut haastattelujen kohteeksi henkilditd ja

yrityksid, joille ilmid on ennestdin tuttu.

Térked kasite haastatteluihin liittyen on saturaatio eli piste, jossa ylimadrdisilla
haastatteluilla ei endé saavuteta lisdarvoa aineiston kyllddntymisestd johtuen (Eskola &
Suoranta 1998, 63). Kuvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien méadrd on
tapauskohtaista. Tutkijan tulee haastattelujen vililld analysoida aineistoa, jotta
saturaatiopisteen pystyy tunnistamaan (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 273—
276). Tamén tutkimuksen otoksena voisivat olla kaikki maailman yritykset ja heiddn
tyontekijit, joten ldhdin siitd, ettd haastattelen ensin viittd henkil6d, jonka jdlkeen
analysoin aineistoa, ja padtin mahdollisista jatkohaastatteluista. Haastateltavien lisdksi
minulla oli lista viidestd lisdhaastattelusta, mutta sovittujen haastattelujen jilkeen
huomasin, ettd aineistossa oli jo paljon toistoa, jolloin lisdhaastatteluilla ei olisi saanut

tarvittavaa lisdarvoa tutkimukseen.
4.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

4.2.1 Haastateltavien valinta

Haastateltavat wvalittiin heiddn asiantuntemuksen ja heiddn edustamiensa yritysten
perusteella. Edellytyksend oli, ettd henkilot ovat aktiivisesti mukana, kun yritykset

paittdvit sosiaalisen median ja yleison osallistamista koskevista ratkaisuista.
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Tutkimusongelman syvyyden vuoksi halusin valita haastateltavat eri aloilta, misti
syystd haastateltavien yritykset edustavat valtio-omisteista yritystdi (YLE),
teollisuusyritystd (KONE), kansainvilistd b-to-b -yritystd (Cisco Systems), kuluttajille
tuttua telekommunikaatioyritystd (TeliaSonera) ja pk-yritystd (Gemilo). Lisédksi eri
aloilla toimivat yritykset tuovat uusia ndkdkulmia uuteen yleisosallisuuden ilmiéon.
Haastateltavat valittiin eri yrityksisté, silld haastattelemalla ainoastaan yhden yrityksen
edustajia laajasta ilmiostéd olisi syntynyt suppea ndakemys. Maantieteellisen rajoituksen
vuoksi haastateltavat valittiin Suomen sisdltd, vaikka heiddn edustamansa yritykset
olisivatkin kansainvélisid. Haastateltaviin otettiin yhteyttd sdhkopostilla, ja haastattelua
ennen  haastateltaville  ldhetettiin  tutkimuksen liitteend  (liite 1) oleva

teemahaastattelurunko.

Haastattelut suoritettiin haastateltavien yritysten pédkonttoreilla aikavélilld 18.-
20.1.2010. Ennen haastatteluja tutkija tutustui kohdeyritysten taustoihin ja sosiaalisen
median osallistumisasteeseen saadakseen paremman kuvan yrityksistd. Haastateltavien
kanssa sovittiin, ettd haastateltavien kommentteja ei voida yhdistdd haastateltaviin, joten
kdytan haastateltavista kirjainta A, B, C, D tai E kuvaamaan kommentin antajaa.
Haastateltavien oikeat nimet, tittelit, yritykset ja haastattelujen kesto 1oytyvit

tutkimuksen liitteesta 2.

4.2.2 Tutkimusaineiston analyysi

Teoreettinen viitekehys ohjasi analyysia, ja tutkimuksen tuloksissa ja tulkinnassa
pyrittiin yhdistelemddn luovasti teoriaa ja aineistoa. Tutkimuksen siséllonanalyysi
tehtiin abduktiivista pddttelyd noudattaen yhdistdmaélld induktiivista eli aineistol&htoista
analyysia ja aiempaa tietimystd. Abduktiivinen analyysi tarkoittaa, ettd analyysissd on
teoreettisia kytkentdjd, jotka eivdt suoraan pohjaudu teoriaan. Analyysissd myos
tunnistetaan teorian merkitys, mutta siind ei ole kyse teorian testaamisesta. Analyysia

kutsutaan myds teoriaohjaavaksi sisdllonanalyysiksi (Tuomi & Sarajérvi 2009, 97).

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston analyysi ja tulkinta tehddidn kéaytdnnossi
samanaikaisesti, ja molemmat tarkoittavat kerdtyn aineiston ymmértamisti
(Gummesson 2005b, 313). Analysoin aineistoa samanaikaisesti aineiston kerddamisen
kanssa, ja nostin esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Teemoittelulla tarkoitetaan,

ettd analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineistosta nousevia piirteitd, jotka ovat
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yhteisid usealle haastateltavalle (Hirsjdrvi & Hurme 2009, 173). Teemoittelu vaatii
onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka ndkyy tutkielmassa niiden
lomittumisena toisiinsa (Eskola & Suoranta 1998, 176). Tutkimuksen teoreettinen osuus
tukee empiiristd osuutta, silld teemahaastattelurungon kysymykset pohjautuvat vahvasti
tutkimuksen teoriaan. Pddteemoina analyysistd nousivat arvon yhteisluominen avoimen
innovaation avulla ja DART-mallin osatekijat dialogi, padsy, riskien arviointi ja

lapindkyvyys.

Laadullinen analyysi on useimmiten tarkoituksenmukaista kirjoittaa puhtaaksi
sanasanaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 222). Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin
sanasanaisesti heti haastattelujen jdlkeen, milld haluttiin siilyttdd haastateltavien
sanamuodot tdsmillisind sekd kayttdd haastateltavien suoria lainauksia, jotka auttavat
ymmértdiméadn haastatteluja paremmin. Suoriin lainauksiin valittiin sellaisia kohtia,
joissa haastateltavan viesti tukee tulosten analyysia ja tuo kiytdnnon kokemuksia

lLiitettaviksi tuloksiin.

4.2.3 Tutkimuksen toteutuksen laadun arviointi

Reliabiliteetti ja wvaliditeetti ovat kvalitatiivisen tutkimuksen laadun arvioinnin
konsepteja. Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen toistettavuuteen eli siithen, ettd
tutkimuksen tulos samankaltaisilla metodeilla on sama riippumatta siitd, kuka
tutkimuksen tekee. Validiteetti puolestaan viittaa sithen, kuinka hyvin kaytetty
tutkimusmetodi mittaa valittua aihetta. Validiteettia uhkaavia tekijoitd kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on havaittu olevan kuvailu, tulkinta ja teoriat. Kuvailua uhkaa tarkkuuden
puute, tulkintaa tutkijan ennakkoasenteet, ja teoriaa eroavaisen aineiston poisjittiminen

(Sayre 2001, 45).

Kuvailun tarkkuus pyrittiin varmistamaan huolellisella teoriaan ja esimerkkeihin
perehtymiselld sekd aineiston ldhteiden varmistamisella. Tutkija on pyrkinyt
mahdollisimman objektiiviseen aineiston hankintaan ja tulkitsemiseen, vaikka
tutkimuksen johtopddtdksissd subjektiivisuutta luonnollisesti esiintyykin. Tutkimukseen
keréttiin runsaasti aineistoa, jota ei ole esitetty tutkielmassa, mutta seki teoriaa tukevaa

ettd eroavaa aineistoa on jatetty pois tutkielmasta.



47

Haastattelujen laatu ja aineiston validiteetti riippuvat haastateltavan kysymys- ja
tulkintakyvyistd (Malhotra & Birks 2007, 412). Laatu ja wvaliditeetti pyrittiin
varmistamaan huolellisella haastateltavien valinnalla, joka oli erityisen tirkedd pienesti
haastattelujen mairéstd johtuen. Haastateltaville lahetettiin haastattelurunko etukéteen
sahkopostitse  sekd  selvennettiin  tutkimuksen tarkoitusta ja haastateltavien
valintakriteerejd, mikd varmisti haastateltaville hyvin ennakkovalmistautumisen
haastatteluihin. Tdma nidkyi siind, ettd haastateltavat olivat muun muassa selvitténeet
etukiteen tilastoja ja tietoja ilmidstd, ja kolme haastateltavaa ndytti myds kirjallista
materiaalia haastattelun aikana. Lisdksi kaksi haastateltavaa ldhestyi tutkijaa

sahkopostitse haastattelun jdlkeen tdydentéien haastatteluvastauksiaan.

Haastattelujen aikana aineiston laatu varmennettiin dénittdmalla haastattelut. Tutkija
teki myds tidydentdvid muistiinpanoja haastattelun aikana siltd varalta, ettd dénityksen
laatu epdonnistuu. Varsinaisen teemahaastattelurungon liséksi tutkijalla oli mietittynd
jatkokysymyksid tutkimuksen teoriaan liittyen. Tutkija véltti johdattelevia kysymyksid
haastattelun aikana, ja haastateltavat osoittivat asiantuntijuutensa kertomalla avoimesti

aihealueista ilman erillisid kehotuksia.

Tarkka sanasanainen litterointi tehtiin heti haastattelun jélkeen samana péivind, jolla
varmistuttiin, ettd haastateltavien kommentit ovat todenmukaisia ja tutkija pystyy
muistamaan mahdollisimman hyvin haastattelutilanteet, jolloin litteroinnin laatu paranee
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 185). Litterointi myo0s tarkistettiin kuuntelemalla
samanaikaisesti nauhoituksia ja lukemalla litteroituja tekstejd. Liitteessd 3 selvennetddn

tutkimuksen etenemisti ja eri vaiheiden tarkoitusta.
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5 YLEISOOSALLISUUDEN
KAYTTOMAHDOLLISUUDET

Haastattelujen ja tutkimuksen perusteella nousi esiin lukuisia yleisdosallisuuden keinoja,
joiden avulla yrityksen on mahdollista luoda lisdarvoa sosiaalisessa mediassa. Uusien
mahdollisuuksien mukana tulevat my6s uudet riskit. Yleisdosallisuuden onnistumisen
perusedellytys on joukon kunnioittaminen ja arvostuksen osoittaminen lopputulosten
palkitsemisella. Palkitsemisen ei vélttdimattd tarvitse olla rahaa, mutta sen pitdisi olla
jotenkin suhteessa osallistujan ndkemdin vaivaan ja hyodyttdd yhtéldisesti koko joukkoa
(Hintikka 2008, 43). Seuraavassa késittelen tutkimuksen tuloksia, ja luvun lopussa vertaan

tutkimustuloksia suhteessa teoreettisen viitekehykseen.
5.1 Avoin innovaatio arvon yhteisluojana

Avoimen innovaation kasvu yrityksissd on selkedsti ndhtdvissd tulosten perusteella.
Yritykset tarvitsevat entistd enemmin uusia innovaatioita, jotta kilpailukyky sdilyy.
Varsinkin lansimaissa toimivien yritysten tulee vastata kehittyvistd maista tulevaan
kilpailuun nimenomaan tehokkuuden ja innovaatioiden avulla. Kun innovaatioita aiemmin
etsittiin  yrityksen tuotekehitystiimistd tai ulkoisia asiantuntijoita konsultoimalla,
sosiaalinen media mahdollistaa nykyddn koko maailman innovointivoimavarojen

hyddyntdmisen.

Esimerkiksi amerikkalainen tietoliikenneyritys Cisco kéyttdd henkilostoddn tuottamaan
uusia ideoita liiketoiminnaksi, silld se tarvitsee lukuisia ideoita vuosittain, ja tdhin
pelkéstddn tuotekehitysryhma ei riitd. Viisaampaahan on ottaa hyodty koko henkildstostd,
silld tilloin my0Os potentiaalisia ideoita tulee enemmén. Cisco on luonut tarkoitukseen I-
Zonen, jonne tyontekijéit voivat kirjoittaa ideansa, ja sitd kautta saada ennalta mairitellyt
palkkiot. Cisco on laajentanut avointa innovaatiota myds yrityksen ulkopuolelle luomalla
I-Prize-sivuston, jonne kuka tahansa voi kirjoittaa ideoita. Thmisten motivoimiseksi Cisco
palkitsee 250 000 dollarilla parhaan liiketoiminnaksi yltdvin idean tuottajan (Otala &
Poysti 2008, 70-71).

Forsstromin (2005, 72) mukaan luottamus ja riippuvuus voivat molemmat toimia arvon

yhteisluomisen aikaansaajina ja motivoida osapuolia yhteisty6hon ja ongelmien ratkaisuun.
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Harva lahtee ratkaisemaan yrityksen ongelmia ilman motivaatiota tai tarkoitusta, vaan
asialla tulee olla ihmiselle henkilokohtaista merkitystd, jotta ihminen vaivautuu

kéyttdméan resurssejaan yrityksen hyvaksi.

“Suurin virhe on, ettd ajatellaan ettd tuolla on kymmenentuhatta ihmistd odottamassa

oven takana valmiina ratkaisemaan meiddn ongelmia”’ Haastateltava E

"Puuttuu uskallus luottaa yleiséon. — — Pitdd saada aikaan sellainen luottamus, ettd

ihmiselld loytyy halu, motivaatio ja keinot tuottaa materiaalia yritykselle” Haastateltava B

Merkityksien luominen on haastavaa, mutta onnistuessaan myods palkitsevaa. Yksi
vaihtoehto on rahallisten palkkioiden kéyttdminen, ja esimerkiksi Procter & Gamble luo
arvoa kehittelemilld innovaatioita yhdessé eldkkeelld olevien tiedemiesten ja tutkijoiden
kanssa. Mikali Procter & Gamblen omilla tutkijoilla on ongelma, he voivat julkaista sen
InnoCentive-sivustolla (InnoCentive 2009), jonne on rekisterditynd yli 140 000
tiedemiechen verkosto niin ammattilaisia kuin amatoorejd. Tiedemiehille maksetaan
ongelman ratkaisusta, ja Procter & Gamble saa uuden tuoteominaisuuden asiakasarvon
lisidmiseksi. Uuden innovaatiokanavan ansiosta Procter & Gamble on tuonut uusia
innovaatioita markkinoille entistd nopeammin ja tehokkaammin, ja kuten yrityksen entinen
toimitusjohtaja ja nykyinen hallituksen puheenjohtaja A.G. Lafley totesi: “Procter &
Gamblella on noin 8500 tiedemiestd, mutta pdattelimme ettd maailmalla on 1,5 miljoonaa
vastaavan kokemuksen omaavaa tiedemiestd. Miksi emme kayttdisi heiddn aivojansa?”

(Howe 2008, 9-10).

Avoimen innovaation edelldkévija InnoCentivessa oli esimerkiksi joulukuun lopulla 2009
lukuisia innovaatiohaasteita, joista yhdessd luvattiin 5000 dollaria ryhmélle, joka tekee
parhaimman ehdotuksen luonnonmukaisesti kierrdtettdville pullonkorkeille. Puolestaan
ohjelmoijalle, joka ratkaisee synteettisen DNA:n jirjestysongelman luvattiin 45 000

dollaria, ja palkkiot voivat nousta aina miljoonaan dollariin asti (InnoCentive 2009).

Téaméntapaisessa ratkaisussa yritys kayttdd yleisosallisuutta ratkaisemaan ongelman,
johon ei yrityksen sisiltd 10ydy ratkaisua eikd sitd varten haluta palkata vakituista
tyontekijdd. Avoimessa innovaatioymparistossd haaste heitetddn koko yleisolle, ja haastetta
voi ratkoa parhaimmassa tapauksessa kymmenid tiedemiehid, vaikka palkkio pysyy

samana. Yritys saa siis lukuisten henkildiden tydpanoksen ilman, ettd sen tarvitsee ndhda
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vaivaa rekrytoinnissa ja kouluttamisessa, jonka jdlkeenkin ongelma olisi voinut jadda
ratkaisematta. Ongelmia ratkaistaan ahkerasti, ja noin 30 prosenttia sivustolle jétetyistd
haasteista ratkaistaan. Innovaatiohaasteiden riskind on, ettd kilpailijat nikevét yrityksen
suunnitelmat ja reagoivat itse tai innovaation keksijéyhteisd paattdd patentoida, tuotteistaa
ja myydd keksinnon itse, vaikka jatkuvasti ollaan siirtyméssd kohti selkedmpid

sopimuskéytintdja (Howe 2006; Otala & Poysti 2008, 83).

Vaikka yritys siirtyisi kohti avointa innovaatiota, tulee myds omaa tuotekehitystd
jatkuvasti kehittda, silld sitd kautta voidaan paremmin jalostaa ja hyddyntdd avoimen
innovaation tuotoksia. Joku voisi todeta, ettd innovaatioiden tuominen yleison
ratkaistavaksi on pelkdstdin ulkoistamista. Mielestéini InnoCentiven tyyliset palvelut ovat
kuitenkin yhteisty6td yrityksen ja yleison vililld, joiden keskindinen suhde ja luottamus
kasvavat innovaatiohaasteiden lisdéntyessd, jolloin samat henkil6t voivat ratkoa yrityksen
haasteita ilman, ettd he ovat yrityksen palkkalistoilla. Usein innovaattorit eivét sopeudu
hyvin normaaliin tyOrytmiin, ja kenties luovia aikoja tulee ainoastaan muutama vuodessa,
jolloin tdysipdivdinen tydsuhde ei ole jarkevd innovaattorin eikd yrityksen kannalta.
Télloin InnoCentiven tapaiset yleison osallistamispalvelut ovat tarpeellisia. On
huomattava, ettd suuri osa asiakkaita osallistavista metodeista on arvon yhteisluontia
eikd pelkkda toiden ulkoistamista asiakkaille (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 16; Otala
& Poysti 2008, 135).

“lhmisten pitdd ensin uskoa, ettd innovaatioita nousee tdtd kautta esiin.” Haastateltava D

Innovaatioiden hyddyntdminen vaatii luottamusta, ettd yritys ottaa ideat myos vakavasti
huomioon, silldi harva wviitsii ndhdd vaivaa tehdd omalla ajalla vaativia
tuotekehitysprosesseja, jos tuotosta ei kukaan edes vilkaise. Toimiva vaihtoehto on, ettd
kaikki ideat ovat julkisia, joita henkildstd tai myos yleisd voivat kommentoida vapaasti.
Télla varmistetaan, ettd ideat ovat loppuun asti mietittyjd, silla kukaan ei halua pilata omaa
mainettaan huolimattomasti tehdylld idealla. Samalla idean tekijd voi seurata ideastaan
kiytivdd keskustelua ja kommentoida tarvittaessa. Mikili ideasta tulee lopulta
kéyttokelpoinen, saa idean keksijd ja jalostajat mainetta ja kunniaa sekd mahdollisesti
myo0s palkkion yrityksen kdytiannostd riippuen. Vaikka osa ideoista jdd kirjoittamatta
avoimuuden vuoksi, systeemilld séddstetidn aikaa ja vaivaa, ja ideat saadaan heti

jatkojalostettavaksi yleisdosallisuuden avulla.
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Chesbrough:n (2006, 3) luvussa 3 esiteltyd avoimen innovaation teoriaa voi jatkaa, silld
yrityksissd usein unohdetaan innovaatioiden jatkokayttd. Ideoita saattaa tulla paljon, mutta
tirkednd huomiona on, miti tapahtuu ideoille ensimmaéisen vaiheen jdlkeen. Yritykselle ei
riitd, ettd ideoita tulee yleisoltd, vaan ideat tulee myds ottaa kayttoon. Ideoiden
jatkokdsittely on yhtd tirkedd kuin ideoiden saanti, silld tietokanta tdynnd ideoita on
turha niin kauan, kun sitd ei hyddynnetd. Ideoiden jakamiselle tulee olla selkeét
prosessit, jotta mahdolliset ideat padtyvét henkildille, jotka voivat kehittdd niitd.

Innovoinnissa ei ole jirked, mikili koko innovaatioprosessia ei hoideta loppuun asti.

“"Metodeja ja prosesseja avoimeen innovaatioon ei ole vield olemassa. Ei ole mitddn
oppikirjaa miten se tehdddn. Se on tekemdlld oppimista, mikd hidastaa sen kdyttoonottoa.
— — professional amateurs nousevat esiin joka puolelta. Mutta heille pitdisi [6ytid sopiva

rooli tdssd innovaatiokehitysketjussa. ” Haastateltava D

2

os ajattelee vaikka kiireistd tyontekijdd, ja kerrotaan ettd viime vuotena on tullut
30 000 palautetta niin etsipd sieltd idea, kun on muutkin tyét tehtdvind.” Haastateltava

E

Téssd yleisoosallisuus tulee kasvavaan rooliin, silld yleis6d voi kdyttdd myds ideoiden
jatkojalostajina, eikd pelkéstédn ajatusten herdttdjind. Alkuperdiset ideat voidaan laittaa
yleisolle pureskeltavaksi, jolloin tulee enemmin ndkokulmia kuin yrityksen sisdlld
olevilta tyontekijoiltd, joilla on kédet tdynnd muitakin tehtdvid. Tosin yrityksen
henkilokunnan on osallistuttava my6s kehittdmisprosessiin  kommentoinnin ja
keskustelun suuntaamisen keinoilla. Kuvio 6 yksinkertaistaa ideointiprosessin, jossa
yrityksen on mahdollista luoda innovaatioita ja uutta liiketoimintaa, kun se osallistaa
yleisdd ideoiden luontiin ja jatkojalostukseen. Yleison ja yrityksen yhteistyon tulee olla
jatkuvaa ja sitoutunutta, jotta ideointiprosessia pystytddn jatkamaan. Yleisod voi
motivoida muun muassa innovaatiokilpailuilla, padsylld yritystietoon, rahalla tai muilla

niin aineellisilla kuin aineettomilla kannustimilla.
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Kuvio 6 Yleisoosallisuus avoimessa innovaatiossa

Yritysten tulee kasvavissa méérin lisdtd tyontekijoiden tyonkuvaan ja tyon arviointiin
sosiaalisen median ja yleisosallisuuden termejd, jotta tyontekijoilld on motivaatio ja
valtuutus osallistua keskusteluun. Toimivana kdytdntdnd on havaittu selkeiden
vastuiden jakaminen yleisoltd tulevien ideoiden jatkokehittelyyn yrityksen sisdlla.
Onnistunut innovaatioyritys osallistaa sekéd yleison ettd henkilokunnan ideointiin yhtd
aikaa, jolloin ideat ovat mahdollisimman pitkédlle kehittyneitd niiden saapuessa
ratkaisevaan toteutusvaiheeseen. On my0s yrityksid, joissa ndenndisesti toimitaan
avoimessa ilmapiirissd, mutta lopulta ideoita ja yksilon déntd ei kuunnella. Esimerkkind
tdstd on tilanne, jossa kannustetaan palautteen antamiseen, mutta kriittinen palaute
vaikuttaa esimiesten suhtautumiseen palautteen antajaan, ja kenties jopa hénen uran

etenemiseen.

Tiedon jakamista ja palvelujen innovointia pidetddn usein ainoastaan kuluttajasektorin
mahdollisuutena. My0ds perinteinen teollisuusyritys voi osallistaa yleisdd mukaan
innovointiin. Kanadalainen kaivosyritys Goldcorp oli ongelmissa 2000-luvun alussa,
silld sen kultatuotanto oli hiipumassa, ja se tarvitsi uusia 10ydoksid mahdollisimman
pian. Ratkaisuna yritys laittoi kaiken geologisen informaationsa avoimesti verkkoon ja

haastoi maailman geologit etsimdin kultaloydoksid sen omistamalta alueelta Goldcorp
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Challenge -kilpailulla. Palkintona oli yli 500 000 dollaria kiteisti, ja yli 1000 ihmistd 50
eri maasta osallistui geologisen tiedon, jota oli yli 400 megaa, tutkimiseen. Lopulta
kilpailijat 10ysivdt 110 kohdetta, joista 80 prosentissa oli huomattava maird kultaa.
Yleison osallistaminen auttoi nostamaan Goldcorpin konkurssikypséstd yrityksesti
tuottavaksi kaivosjdtiksi, ja teki sen omistamasta maa-alueesta yhden kaivosteollisuuden
tuottavimmista kiinteistdistd (Tapscott & Williams 2007). Esimerkissd Goldcorp otti
huomioon maailmalla piilevdn osaamispotentiaalin geologiassa ja motivoi ihmisid

mielenkiintoisella haasteella sekd rahapalkinnoilla.

“Laitetaan paljon dataa ndytille, ja kaivetaan siitd esimerkiksi sddstojd. Joku voi
huomata, ettd asia voi olla tehtivissd helpommalla tavalla. Tuodaan esille siis

asiantuntijoiden kdytossd oleva materiaali, ja etsitddn siitd ratkaisuja.” Haastateltava E

Avoimuudessa on riskinsd, mutta my0s potentiaalinen tuotto. Yleisdosallisuus
mahdollistaa jopa koko maailman mukaanoton yrityksen kehittdméén prosessiin, kun
yritys tekee prosessin mielenkiintoiseksi ja motivoivaksi. Pystyisin kuvittelemaan, ettd
talousvaikeuksissa olevat yritykset voisivat laittaa talous- ja yritystiedon avoimesti
verkkoon, ja yleison tehtidvand olisi etsid mahdollisia sdédstokohteita. Tieto on télldin
avointa myds Kkilpailijoille, mutta yleisoltd tulevat ratkaisut voivat samalla pelastaa
yrityksen. Perinteisen teollisuuden yrityksistd esimerkiksi metséyhtiot voisivat paljastaa
kaikki metsdomistuksensa ja puulaadut, ja jérjestdd kilpailun, jossa ihmiset arvioivat
tuottavimpia ratkaisuja metsén kdytolle. Télloin yhtid saisi omien asiantuntijoidensa

liséksi maailman metsdalan ihmiset mukaan metséanhoitoprosessiin.

5.2 DART-malli

5.2.1 Dialogi

Dialogi koetaan usein yksisuuntaisena, miké koetaan ongelmallisena my0s yrityksissé.

“Usein dialogi pysdhtyy siihen, ettd kysytddn ja saadaan vastaus, mutta ei ikind palata

vastaajalle.” Haastateltava E
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Monilla yrityksilld on info-sdhkdpostiosoitteita ja palautelomakkeita, jotka lahettdvit
automaatiovastauksia asiakkaille, ja asiaan kenties palataan myShemmin. Kéytintd on
kustannustehokas, mutta se ei lisdd asiakasuskollisuutta, vaan pdinvastoin lisdd
asiakkaan drtymystd, kun yrityksen puolelta ei ole ketdéin henkilokohtaisesti vastassa.
Henkildston rajallisuus ja vaihtuvuus tuovat omat haasteensa dialogille, mutta
kasvollinen viestintd koetaan luottamusta heréttdvind ja asiakasta sitouttavana.
Esimerkiksi IKEA:n kotisivuilla on “Kysy Annalta” -osio, jossa avatar-hahmo
johdattelee asiakasta IKEA:n sivustolla hakukenttdén laitettavien sanojen perusteella.
Vaikka asiakaspalvelija téssd tapauksessa onkin robotti, se on henkildity Annaksi, ja se

koetaan mielekkdampdnd kuin normaalisivusto (Lind & Salomonson 2006; IKEA 2010).

“Se ettd kysytddn asiakkaalta, ettd mitd hdn haluaa ei toimi, silld asiakas aina vain
ndyttid ja sanoo pilkuntarkalleen mitd héin haluaa. Koskaan ei saa sitd seuraavaa isoa
Juttua asiakkaalta, vaan se pitdd itse oivaltaa erilaisista keskusteluista asiakkaan ja

kdyttdjin kanssa. Ja se yrityksen taito on siind, ettd menee beyond the need to desire.’

Haastateltava D

Asiakkaan yksipuolinen kuuntelu keskustelufoorumeilla ei siis pelkdstddn riitd, vaan
palautteesta ja ideoista tulee johtaa tulevaisuuden kehitysideat. Hyva véline asiakkaiden
vélisen keskustelun seuraamiseen ovat yhteisot, joissa asiakkaat keskustelevat itseddn
ldhelld olevista asioista muiden yhteison jésenten kesken (Nambisan & Nambisan 2008,
53). Seuraamalla jdsenten kommentteja ja osallistumalla néihin keskusteluihin yritys saa
arvokasta tietoa yleisoltd eli yhteison jdseniltd, ja yhteiso on ikddn kuin vuorokauden
ympéri toimiva markkinointitutkimus. Yhteiso on yksi parhaista
markkinointitutkimuksen muotoja, silla tutkimustiedon liséksi yritys saa uuden tuotteen
potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen ja kasvattaa brindiuskollisuutta (Weber 2007,

18).

Yhteison voi rakentaa yrityksen omille sivuille, ulkopuoliselle sivustolle tai yritys voi
tehdd yhteisty0td jo voimassaolevan yhteison kanssa. Asiakkaita voi houkutella
erilaisilla kannustimilla, kuten arvonnoilla ja tuotepalkinnoilla, vaikka useasti pelkkd
mielenkiintoisesta aiheesta keskustelu ja tiedon saanti toimivat riittdvéind motivaationa.
Yrityksen tulee vilttdd markkinoinnillisia toimenpiteitd yhteison sisdlld, jotta asiakkaat

luottavat yhteison puolueettomuuteen.
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Yritykselle ei kuitenkaan pelkéstidén riitd, ettd se luo verkkoyhteison, vaan yhteisdssd
tulee olla siséltdod ja mielenkiintoa, jotta ihmiset tulevat ja palaavat sinne. Yritys tai
bréindi tulee olla tarpeeksi mielenkiintoinen tai yhteisossé tulee olla muuta kiinnostavaa
siséltod. Verkko on tdynnd erilaisia yhteisdjd, joten kiireiset ihmiset mieluummin

jattavit yhteison tallentamatta suosikkeihin kuin palaavat sivustolle sdédnnéllisesti.

Lego on ottanut yleisdosallisuuden yhdeksi liitketoiminnan kulmakivekseen. Se on
avannut ovensa asiakkaille Mindstorms-sivustolle, jossa he voivat suunnitella
monimutkaisia lego-paketteja ja saada viisi prosenttia suunnittelemiensa tuotteiden
myyntituotoista. Legoista koottavat paketit tehddin vasta tilausten perusteella, ja Lego
hyotyy liséksi asiakasuskollisuuden ja myynnin kasvaessa. Asiakkaat puolestaan
hyotyvét provision ohella kasvaneesta tuotevalikoimasta, ja samalla he pystyvit

kertomaan Legolle omat tarpeensa (Salmenkivi & Nyman 2008, 247, Mindstorms 2010).

Lego-esimerkki kuvastaa, kuinka kuluttajayhteis6t voivat kasvaa ilman yrityksen
kontrollia ja jopa tietoisuutta. Mindstorms-sivustolle on muodostunut yksittdisistd
ihmisistd yhteisdjd, jotka yhdessd luovat arvoa keskenddn Legon mahdollistaman
palvelun avulla. Ihmiset ikddn kuin luovat arvoa Legon kokemusympéristdsséd (Prahalad
& Ramaswamy 2004c, 52). Mielesténi yrityksen tulee pyrkid luomaan vastaavanlainen
kokemusympdristd, jossa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa yrityksen
luomalla alustalla. On kuitenkin ymmarrettdva, ettd kaikkien yritysten ei ole mielekésti
luoda kokemusympdristdd, silld toiset yritykset toimivat aloilla, jossa asiakaskuntaa ei

ole riittivasti tai se ei ole tarpeeksi kiinnostunut yrityksen toimialasta.

Usein asiakkaan antama kehitysidea otetaan kdyttdon, mutta siitd ei ilmoiteta palautteen
antajalle. Yritykselle on kannattavampaa rohkaista palautteen antamiseen myds
tulevaisuudessa siten, ettd vanhat menestystarinat ja kehitysideat tuodaan julki, ja niiden
tekijoille annetaan ansaittu kunnia sen sijaan, ettd peitellddn ideoiden ldhteitd ja otetaan

itselle kunnia ideasta.

“Yrityksen joka haluaa tehdd jotain verkossa tulee olla ldhtokohtaisesti attraktiivinen
innovaatiokumppani. Kaikkihan haluaa olla Applen yhteistyokumppani, mutta mitenkds

sitten esimerkiksi Morkin paja Hyvinkddlld? ” Haastateltava D
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Yrityksen tulee olla houkutteleva, jotta asiakas osallistuu dialogiin. Mielestdni myos
massamarkkinoinnin ulkopuoliset yritykset voivat hyddyntdé yleisdosallisuutta, vaikka
ne eivit lahtokohtaisesti olisikaan houkuttelevia. Télloin ratkaisuna kiinnostavuuden
lisddmiseksi on osallistaa pieni ryhma aktiivisia asiakkaita, jotka ovat innostuneita juuri
yrityksen pienestd toimialasta tai aiheesta. Pienikin ryhmd saa paljon aikaan, kun

motivaatio ja vélineet ovat kunnossa.

Cisco loi tietdmittddn yhden maailman suurimmista asiakaspalveluyhteisoisti
avaamalla Cisco Support Communityn, jonka tarkoituksena oli toimia virallisen
asiakaspalvelun tukena. Lihes kaikki Ciscon asiakkaat ovat yrityksid, ja yhteiso koostuu
padosin Ciscon asiakasyritysten tyontekijoistd. Yhteisoon on kirjautunut yli 450 000
thmistd, ja suurin osa Ciscon palveluihin liittyvistd ongelmista ratkaistaan yhteisdssd
ilman, ettd Ciscon asiakaspalvelijoiden tulee puuttua asiaan. Tilanteesta hydtyvit kaikki,
silld Cisco saa huomattavia sdéstdjd, kun asiakaspalveluhenkilokunnan méérad on voitu
vihentdd radikaalisti. Ongelmat ratkaistaan nopeasti ja kattavasti, jolloin asiakkaat ovat
tyytyvdisempid. Ongelmia ratkovat henkil6t puolestaan saavat mainetta ja kunniaa,
jonka liséksi heiddn markkina-arvo rekrytointimarkkinoilla kasvaa, silld ratkaisijoista on
sivuilla ranking-lista yhteison kiyttdjien arvostelujen perusteella. Ranking-listan paras
Rob Huffmann on ratkaissut yli 1500 ongelmaa omalla ajallaan, vaikka hén ei edes
tyoskentele Ciscolla (Cisco 2010). Ciscon esimerkistdi huomataan, kuinka
yleisdosallisuutta ja arvon yhteisluontia voidaan kayttéa laajalla mittakaavalla luomalla

dialogin, jossa kaikki osallistujat hyGtyvit.

Monet yrityksisté tiedostavat yleisdosallisuuden tehokkuuden sisdisesséd kdytdssd, mutta
vain harvat oikeasti kdyttavit sitd. Hyodyntamélld yleisdosallisuutta henkildstoltd on
mahdollisuus saada runsaasti arvokasta tietoa esimerkiksi asiakkaista, tyotavoista ja
kilpailijoista. Usein kentdlld olevat myyjdt soittelevat toisilleen harvakseltaan. Lisdksi
kentdlld toimivan myyntiorganisaation ja padkonttorin vililldi on informaatiokuilu,
jolloin osapuolet eivdt ymmaérrd toisiaan. Yritys tuo dialogin uudelle tasolle luomalla
foorumin, jonne tyOntekijat voivat helposti esimerkiksi kdnnykélld laittaa suosituksia,
kilpailijatietoa, kysymyksid, tuotteiden menekkid sekd jakaa kokemuksia. En nikisi
poissulkevana mydskddn yrityksen kenttdorganisaatiolle tehtivdd kuukausittaista
kyselyd, jossa kysyttdisiin kilpailijoiden tdmianhetkistd markkinaosuutta. Yksittdiset

vastaukset saattaisivat olla harhateilld, mutta suuren joukon vuoksi keskiarvolukeman
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pitdisi Surowieckin teorian mukaan olla tarkempi kuin esimerkiksi gallupin vastaava
lukema. Tamé johtuu siitd, ettd kenttdorganisaatiolla on tyOnsd ansiosta parempi

nikemys tilanteesta kuin gallupiin vastaavilla peruskansalaisilla (Surowiecki 2004).

Sosiaalisessa mediassa on tirkedd olla mukana aktiivisesti, jolloin yritys pystyy
viestimiin asiakkaiden kanssa entisti enemmén omilla sdidnnoilldén. Jos yritys sulkee
sosiaalisen median pois sen markkinointikentdstddn, asiakkaat saavat tdyden vallan
keskustella yrityksestd ja sen kilpailijoista ilman yrityksen mukanaoloa. Vaihtoehto on
luoda avoin ympéristd dialogille, tiedottaa uutisista ldpindkyvisti ja valjastaa samalla

yrityksen sidosryhmét markkinoimaan toisilleen.

“Tehdddn joku asia, joka ei olisi meiddn henkilékunnan avulla mahdollista. Sekin on
arvo, ettd sitouttaa yleisod, koska pddsee mukaan tekemdcdn tuotetta ja eldmystd.”

Haastateltava B

Onnistuneelle dialogille avoimuus on tirkeéd, ja avoin dialogi Linuxin kehittdjan Linus
Torvaldsin ja maailman koodaajien wvililli on mahdollistanut, etti avoimeen
lahdekoodiin perustuva Linux kiyttojirjestelmd on noussut varteenotettavaksi
Microsoftin kilpailijaksi. Suomalainen korkeakouluopiskelija Linus Torvalds loi
ensimmdisen Linux-koodin vuonna 1991, jonka jéilkeen Linux on kehittynyt
yhteisvoimin avoimen ldhdekoodin avulla. Koodaajat ympédri maailman ovat tehneet
kehitysehdotuksia kiyttdjarjestelméién, jota kokeneempien koodaajien joukko valvoo

johtajanaan itse Torvalds (Nikkanen 2000; Prahalad & Ramaswamy 2004c, 25).

Maailman koodaajat kilpailevat Linux-jérjestelmén kehittdmisessd, ja paras koodi
voittaa, jolloin koodaaja saa mainetta hinelle tirkedssd yhteisossd. Yleisdosallisuuden
voimalla Linux varmistaa, ettd silld on kéytettdvissdédn koko maailman
koodausosaaminen. Samalla Linux pitdd huolta, ettd monet sen koodaajat ja
teknologiatalot markkinoivat palvelua muille ihmisille ja yrityksille, silld sen laaja
kayttoonotto hyodyttdd kaikkia osapuolia. Linuxista onkin tullut varteenotettava
vaihtoehto kaupallisille kdyttojarjestelmille, ja muun muassa vuonna 2001 IBM laittoi
20 prosenttia sen miljardin dollarin tuotekehitysbudjetista Linuxin ja Apachen serverien
kehittamiseen, ja IBM:1l4 tyoskentelee pelkéstdédn 600 Linuxia pdivittdvdd ohjelmoijaa

Linuxia kdyttdvit muun muassa NASA, Boeing ja Nasdaq, ja nykyéddn 90 prosenttia
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koodista tulee suurissa teknologiayrityksissd tyOskenteleviltdi ammattikoodaajilta

(Hamm 2005; Prahalad & Ramaswamy 2004c, 25).

Yrityksen markkina-asema on vahva, mikédli se pystyy luomaan edes ldhelle Linuxia
vastaavan yleisoosallisuuden organisaation. Pdidstdkseen tdhén yrityksen tulee luoda
innovatiivinen ja palkitseva jirjestelmi, johon osallistujat ovat motivoituneet joko
rahallisen palkkion, yhteison kunnioituksen tai tuotekehityksen takia. Linuxin
esimerkissd koodaajat ovat sitoutuneet heille tirkedn asian eteen, ja jopa Linuxin

ylimmét koodin valvojat tekevit tyotd vapaaehtoisesti (Hamm 2005).

Vastaavanlaista yhteisod voi kdyttdd myds muilla aloilla. Thmiset ovat valmiita
tekeméédn paljon heille tirkedn asian eteen, jotta siitd olisi heille ja muille enemmaén
hyotyé tulevaisuudessa. Esimerkiksi urheiluseurojen fanit ovat tunnetusti intohimoisesti
mukana seurojen toiminnassa ja kuluttavat tuhansia euroja oman joukkueensa
seuraamiseen (Gibson, Willming & Holdnak 2002). Liiketoimintaympéristossd toimiva
urheiluseura voisi hyodyntdd fanikantaansa suunnittelemalla yhdessé seuran asusteita,
logoa, stadionia tai vaikka koko markkinointia samalla sitouttaen faneja entistd
enemmain seuraan. Puolestaan muotitalot voivat suunnitella tulevia mallistoja yhdessi
kuluttajien kanssa, ja parfyymitalo voi yhdessa kiinnostuneiden kuluttajien kanssa tehda
uuden tuoteryhmin. Internet mahdollistaa maailmanlaajuisen kanssakdymisen
kuluttajien kanssa, joten yrityksilld on rajattomasti mahdollisuuksia yleisdosallisuuden

hy6dyntdmiseen.

Aineistosta selvisi, ettd useimmilla yrityksilld on monta eri kanavaa, jossa asiakkaisiin
ollaan yhteydessd. Yrityksilldi on asiakaspalvelupuhelinnumero, -postiosoite, -
sahkoposti, jonka lisdksi myyntihenkilot soittelevat asiakkaille henkildkohtaisesti.
Sosiaalisessa mediassa puolestaan suosituimmat dialogikanavat ovat Facebook, Twitter,
keskustelufoorumit ja blogit. Koen kuitenkin ongelmana liian monet palautekanavat,
silld asiakkaat eivdt nde palautteen antoa selkednd kokonaisuutena, jolloin riskiné on,

ettd palauteprosessi vaarantuu, varsinkin jos yritys ei vastaa palautteisiin nopeasti.

Ratkaisu voisi olla selked palautesivusto, jossa yleisd voi keskustella keskenddn
foorumilla, ja jonne on yhdistettynd linkit esimerkiksi Facebookin fanisivustolle
vapaampaa keskustelua varten. Tamé helpottaa myods yrityksen sisdistd palautteen ja

innovaatioiden kerddmistd, kun oma henkilosto tietdd minkilaista keskustelua kdydaan
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milldkin foorumilla ja miten. Yksi vaihtoehto on myds siirtdd palautteen antaminen
kokonaan sosiaalisen median vapaamuotoisemmille sivustoille, jolloin palautekynnys
pienenee. Esimerkiksi Facebookissa voisi olla oma palautefoorumi, jonne asiakkaat
voivat kirjoittaa palautteen, jota muut asiakkaat voivat kommentoida. Tdssd tulee
muistaa yrityksen oma aktiivisuus ja reagointikyky palautteeseen tai palautekanava
kddntyy itseddn vastaan. Virheiden myontdminen on tirkedd sosiaalisessa mediassa,
silld asioiden vidristelylld saa aikaan ainoastaan haittaa ja kertavaikutus nopean
levinneisyyden takia on suurempi kuin normaalissa kanssakdymisessd. Asiakkaiden
keskindinen ja yrityksen vélinen vuorovaikutus on tirkeédssd roolissa, jotta sosiaalista
mediaa pystytddn hyodyntdmidn, ja vuorovaikutusvilineet tulee olla kunnossa.
Vilineiden liséksi yrityksen tulee taata mahdollisimman helppo péédsy sosiaalisen

median vilineisiin, mitd kasitellddn seuraavassa.

5.2.2 Piisy

Padstamélld ihmiset sisdédn yrityksen jdrjestelmiin, ideoihin ja tuotteisiin luodaan alusta

uusille litketoiminnoille.

"Pystytddn kdyttimddn koko maailman viisautta sen sijaan, ettd on vain meiddn
yrityksen sisdlld oleva viisaus. Tuo niin paljon enemmdn ideoita, ettd se on

itsestddnselvyys, ettd se tuo enemmdn litketoimintaa” Haastateltava A

Tiedon jakamisen mielekkyys riippuu yrityksen toimialan kilpailutilanteesta. Mikéli
toimialalla esiintyy ankaraa kilpailua, ja toisten yritysten toimintamalleja otetaan
nopeasti kdyttoon, tiedon jakaminen ei ole mielekdstd. Toisaalta, jos yritys tekee omaa

toimintaansa kilpailijoista vélittdmétté, on tiedon jakaminen jirkeva malli.

Yritykset ovat tiedon jakamisen suhteen avoimia ja kokevat hyddylliseksi vapaan tiedon
levittdmisen sidosryhmille ja asiakkaille. Sosiaalisen median ei uskota muuttavan
radikaalisti tiedon jakamisen riskejd, vaan samat sddnndt pdtevét niin sosiaaliseen

mediaan kuin normaaliin mediaan ja viestintdan.

" Yrityskulttuurista ja -tuotteista jaetaan niin paljon tietoa kuin mahdollista. — — Kaikki

mitd voidaan suullisestikin kertoa voidaan myos mediassa kertoa.” Haastateltava A
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Sosiaalinen media koetaan hyddylliseksi tiedon jakokanavaksi, silld sitd kautta tavoittaa
haluttuja kohderyhmid tehokkaasti. Samalla my06s yrityksestd syntyy nuorekas ja
edelldkdviji imago. Suosituimpia sosiaalisen median vilineitd yrityksen tiedon
jakamisessa ovat blogit, Twitter ja Facebook. Twitter koetaan enemmén ammatillisena,
kun taas Facebook on pikemminkin viihteellinen kanava, jossa harvoin nékyy

yritysasiakkaisiin keskittyvid yrityksid.

Mielestdni yrityksen ei kuitenkaan kannata siirtyd vékisin sosiaaliseen mediaan, jos
henkil6stostd ei 10ydy sisdistd innostuneisuutta sosiaalista mediaa kohtaan, silld "laissez
faire” -asenne harvoin toimii sosiaalisen median kanssa. Asiakkaille tulee antaa vapauksia,
mutta yrityksen tulee olla aktiivinen asiakkailta saamaansa palautetta ja kehittimisideoita
kohtaan. Sosiaalinen media vaatii ldsndoloa ja resursseja eikd pelkkd péadsy Facebook-
profiiliin riitd. Sosiaaliseen mediaan tulee mennd tdysilld mukaan, silld esimerkiksi
Facebook-fanisivusto ei ndytd hyviltd, mikédli yritykselld on puolen vuoden jilkeen

pelkéstddn tyontekijdt ja johdon 1&hiomaiset faneinaan.

Cisco on ottanut aktiivisen roolin Twitterissdé huolimatta sen liiketoiminnan
keskittymisestd kuluttajien sijaan yrityksiin. Ciscon tyontekijoilld on lukuisia Twitter-
tilejé, ja sen teknologiajohtaja Padmasree Warriorin samannimiselld Twitter-tilill4 on yli
1,4 miljoonaa seuraajaa (Twitter 2010). Warrior kirjoittaa teknologiamaailman
suuntauksista, mutta sekaan mahtuu myds pdivityksid hédnen henkilokohtaisesta
eldmadstdadn. Twitterissd on tullut tirkedksi, ettd henkild kirjoittaa mielenkiintoista ja
ajankohtaista asiaa, silli muuten yleisd lopettaa seuraamisen. Myds muiden yritysten
teknologiajohtajat ovat Twitterissd, joten kilpailu seuraajista on kovaa. Esimerkiksi
entinen Microsoftin péddjohtaja Bill Gates liittyi Twitteriin 19.1.2010 ja kerdsi satoja
tuhansia seuraajia muutamassa pdivdssd (Guardian 2010). Uskottavuus Twitterissd

tuleekin siitd ketd seuraa, kommentoi ja miti itse julkaisee.

Yrityksen arvon kannalta asiantuntijuusroolin ottaminen sosiaalisessa mediassa
kasvattaa mielesténi asiakkaiden tietoisuutta yrityksestd ja lisdd luottamusta yritykseen.
Esimerkiksi Ciscon tapauksessa se saa 1,4 miljoonaa ihmistd, jotka ndkevit
saannollisesti Ciscon tyontekijdn paivityksid, joita ei olisi ilman teknologiajohtajan
Twitter-tilid. Cisco pééstdéd asiakkaat osaksi mielenkiintoista tietoa, ja téssd on huikea

markkinointipotentiaali, jota mikd tahansa yritys voi hyddyntdd. Potentiaalin vuoksi
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yritysten tulee kannustaa tyontekijoitd ottamaan aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa,

ja myo6s huomioida uudet viestintétavat tyontekijoiden tydn arvioinnissa ja tavoitteissa.

Yleis6d osallistetaan sosiaalisissa medioissa ennen kaikkea kommentoinnilla. Blogeissa,
Facebookissa ja Twitterissd yritys jakaa tietoa, jota yleisd voi vapaasti kommentoida.
Harva pidisee kasvotusten keskustelemaan esimerkiksi Ciscon teknologiajohtajan kanssa,
mutta sosiaalisen median avulla se on mahdollista, mikd luo mahdollisuuksia yrityksen
viestinnélle. Kun aiemmin teknologiajohtajan lehdistdtiedotetta saattoi seurata vain
yrityksen henkilokunta ja yritystd seuraavat analyytikot, RSS-syodtteen avulla viesti

menee miljoonille henkildille hetkessd kommentoitavaksi.

Arvon yhteisluontia kdytetddn yrityksessd usein silloin, kun yritys on avaamassa uusia
palveluita. Asiakkaille annetaan pddsy keskenerdiselle testisivustolle eli niin sanotulle beta-
sivustolle, jossa he voivat kommentoida ja muokata sivustoa, jonka jélkeen siitd kehitetdéin
entistd parempi versio. Asiakkaiden motivaatio on paistd kdyttiméadn omien kommenttien
perusteella muokattua sivustoa sekd vaikuttaa itselle tirkeiden sivustojen sisédltoon ja
ulkoasuun. Jotkut sivustot pysyvit testiversioina vuosia, jolloin palvelua kehitetdén koko
ajan palautteen perusteella, kuten Googlen www-alustaisen Gmail-sdhkdpostipalvelun

kanssa on menetelty (Hintikka 2007, 43).

“Tuotekehityksen tavoitteena on tuoda enemmdn beta-mallia eli ei lanseerata valmiita
palveluita vaan co-creationin avulla osallistetaan asiakkaita. — — Parempaa palvelua kuin
perinteisid kanavia pitkin. Pddsee osallistumaan ja tuottamaan sisdltod. Kokeilemaan

uusia juttuja aiemmin kuin muut.” Haastateltava C

“Laitetaan henkiloston arvioitavaksi, kehitetddn, sitten ulkoiseen betaan yleison

arvioitavaksi, sitten vasta julkaistaan.” Haastateltava B

Yritys luo vahvemman sidoksen asiakkaaseen, kun se saa asiakkaan mukaan prosessiin, ja
kasvattaa sitd kautta luottamusta, sitoutumista ja lojaalisuutta. Asiakas sitoutetaan
prosessiin, silldi oman tyon ja suosittelun tulosta on mielekkddmpi seurata kuin
ulkopuolisen vastaavaa tekemistd. Esimerkiksi jos asiakas on mukana heti palvelun
kehittelyvaiheessa, on suurempi todenndkoisyys, ettd asiakas sitoutuu palveluun sen
aloittaessa. Koska asiakkaalla on sormensa pelissd palvelun kehittimisessd, on myos

todenndkoistd, ettd palvelu on asiakkaalle mieluinen. Lisdksi yhteisluonti asiakkaan kanssa
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tuo yritykseen markkinatietoa, jota on vaikea saada muualta, ja luo sitd kautta merkittavad

kilpailuetua (Jaworski & Kohli 2006, 116).

Asiakkaat arvostavat yrityksen avoimuutta, silld ehdotuksien ja kommenttien hydty
koetaan todellisena, koska yritys julkaisee palautteen perusteella uuden sivuston
myohemmin. Toisinaan my6s eksklusiivisuus on hyoddyllistd, jolloin tietylle
kohderyhmalle annetaan tunnukset keskenerdiseen palveluun, jossa he voivat keskustella
toistensa ja yrityksen edustajien kanssa palvelun kehittdmisestd. Ihmiselld on usein tarve
olla ainutlaatuinen ja ainutlaatuisesti yhteydessd sosiaaliseen verkostoon (Prahalad &
Ramaswamy 2004c, 23). Juuri titd ainutlaatuisuuden tunnetta eksklusiivinen palvelu
ruokkii. Haasteena eksklusiivisuudessa on sopivan kohderyhmén lytdminen yleisostd
siten, ettd palvelun ulkopuolelle jadneet eivdat koe itsedén petetyksi. Toisaalta,
eksklusiiviset ryhmét aikaansaavat suurempaa asiakassitoutuneisuutta ja tuottavat
asiakkaille vahvan sosiaalisen identiteetin tunteen, joka puolestaan johtaa positiivisiin

kokemuksiin (Nambisan & Nambisan 2008, 58).

Yksi mahdollisuus joukkojen viisauden kiyttdmiseen ovat niin sanotut tiedon
osakemarkkinat, jolloin henkil6stolté tai asiakkailta kysytidén osakemarkkinoiden tapaan
mielipidettd esimerkiksi uuden lanseerauksen ilmestymispéivistd tai palvelun
menestyksestd. Kéyttdmidlld kannustimia yritys pystyy motivoimaan tiedon
osakemarkkinoille osallistujia arvioimaan asioita mahdollisimman hyvin, ja niitd
osakemarkkinoita seuraamalla yritys voi ennakoida, jos esimerkiksi palvelussa on jotain

vialla osakekurssin laskiessa (Wolfers & Zitzewitz 2004).

Ilmainen verkkosanakirja Wikipedia on niin sanotusti maailman suurin wiki, silld
Wikipediaa voi muokata kuka tahansa. Wikipedian sanakirjasivustot edustavat
joukkojen viisautta, ja se hyodyntdd maailman laajuista yleisdosallisuutta (Bruns 2008,
103). Wikipedian ja perinteisen Encyclopedia Britannican vélisen vertailun mukaan
molemmat tietosanakirjat pitdvat sisdlldéin 1dhes saman méarén virheitd (Newson 2009,
79-80). Tdma tukee késitystd joukkojen voimasta, silld suuri massa pystyy korjaamaan
toistensa virheet tehokkaasti ja péddsemiddn samalle tai jopa paremmalle tasolle

asiantuntijoiden kanssa.

Yrityksen on mahdollista hyddyntdd joukkojen viisautta pienemmalld mittakaavalla

ottamalla wiki kéyttoon henkiloston lisdksi myOs muille sidosryhmille. Talldin
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yrityksen tiedostoja, tarkeitd termejd ja kehitysehdotuksia voivat muokata kaikki, joilla
on oikeus wikin kadyttoon. Yritys antaa asiakkaille padsyn omaan tietokantaansa, mutta
samalla se saa paljon uusia ihmisid pdivittdmédn tietoja. Suuryritykset voivat antaa
wikin muokkausoikeudet koko maailmalle, mutta pienyritykset voivat hyddyntad wikid
yhtd lailla ylldpitdmalld sitd omien asiakkaidensa kesken. Ja vaikka asiakkaat eivit
muokkaisi wikid, kéyttdoikeus henkiloston wikiin lisdd yritystuntemusta ja -
uskollisuutta. Haasteena on, ettd yritys ei kontrolloi wikin kéyttod liiallisella

byrokratialla, kuten ty6ldalla rekisterditymiselld, jolloin wikin kdyttd vihenee.

5.2.3 Riskien arviointi

Sosiaalisen median ja yleisbosallisuuden riskejd arvioitaessa yrityksen kulttuuri on

avalnasemassa.

“Toisilla kulttuuri on sellainen, ettd sosiaalinen media on tietoturvauhka eikd sitd oteta
ollenkaan kdyttéon. Toiset taas toivottavat sen tervetulleeksi ja ldihtevit kehittimddn
sitd. Se on kulttuuriasia. — — Sosiaalisen median yksi iso juttu on, ettd tyo- ja vapaa-aika

ikddn kuin sekoittuvat. Tyéajalla Facebookia, ja vapaa-ajalla téitd. ” Haastateltava A

Osassa yrityksistd jo Facebookissa oleminen tydajalla arvioidaan riskind, kun taas
toisissa kannustetaan tekemddn fanisivustoa yrityksen toimitusjohtajasta. Arvon
yhteisluomisessa tydaikana on riskind se, ettd yhteisluojan esimies ei pidd siitd, ettd
tyontekija kiyttdd tydaikaansa auttamalla yhteisod, vaikka se olisi yhteistyokumppanin
tai asiakkaan luoma. Toisaalta tyontekijd luo samalla positiivista mielikuvaa yrityksesta,
kasvattaa omaa tietoisuuttaan auttamalla muita ja oletettavasti tekee silti samat
tyotehtdvit kuin ilman yhteisdd. Téssd tullaan yrityksen luottamukseen tyontekijaa
kohtaan, silld aikaa voi yhteison lisdksi kdyttdd myds kahvihuoneessa tai omien asioiden

hoitamisessa.

Yritykset eivét ole huolissaan yrityssalaisuuksien levidmisestd sosiaalisessa mediassa,
silld aiemminkaan ei ole saanut puhua yritysasioista tuttavien kanssa suullisesti tai
kirjallisesti. Sosiaalinen media ei tilannetta muuta paitsi, ettd mahdollinen vahinko

levidd nopeammin internetin keskustelufoorumien ja viraalimarkkinoinnin avulla.

" Pitdd ymmdrtdd milloin on firman hattu ja milloin oma hattu pddssd.” Haastateltava D
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"Tyontekijd edustaa yritystd ja tyoyhteiséd, kun hdn on esimerkiksi Facebookissa,

vaikka olisikin omalla ajalla.” Haastateltava A

Sosiaalisesta mediasta on harvassa yrityksistd varsinaista ohjeistusta, vaan
tyontekijoiden omaan arvostelukykyyn luotetaan. Monessa yrityksistd on suunnitteilla
tai jo tekeilld suuntaa antava ohjeistus sosiaalisen median kdyttoon, ja osa yrityksisti
jérjestdd aiheesta koulutuksia henkilokunnalle. Useimmiten ohjeistukset koskevat
tydajan kdyttoon ja arkaluontoisen tiedon paljastamiseen liittyvid kaytdntoja.

Asiakkaiden kanssa viestintdin soveltuvat ohjeet puolestaan puuttuvat.

Asiakkaille riskit ovat usein samat kuin yrityksille, ja yritysten tulee huomioida
asiakkaat, kun se ottaa sosiaalisen median vélineitd asiakaskdyttoon. Esimerkiksi
blogeissa tai keskustelufoorumeilla asiakkaille tulee selkedsti kertoa, mihin heidin
antamaa tietoa ja kommentteja kdytetddn ja myOs painottaa, ettd internetiin laitettava
tieto on siind mielessd ikuista, ettd kuka tahansa voi kopioida asiakkaan kommentit tai
kuvat ennen kuin niitd ehditdfin poistaa. Varsinkin kuvien ja videoiden kiytt6on
vaaditaan selkeitd ohjeita. Pelkkd maininta kiyttdehdoissa ei riitd asiakastyytyvéisyyden
ylldpitdmiseen, jos asiakkaan video, jonka hdn ldhetti yrityksen asiakaskilpailuun,

paityy YouTubeen.

Yritysten tulee ndhddkseni ottaa kasvava kansalaisjournalismi huomioon siten, etti
tyontekijoille tehdddn selvédt ohjeet, miten yrityksestd viestitddn ulospdin niin, ettid
yrityksen sisdiset asiat eivit levid kaiken kansan tietoisuuteen. Lisédksi yritysten tulee
huomioida, ettd pienet virheet toimituksissa tai asiakaspalvelussa pddtyvit nopeasti
mediaan, kun yksi viliporras eli virallinen toimittaja on poistumassa uutisten

toimitusketjusta.

Ohjeistuksen puuttuminen sosiaalisen median kéyttoon aiheuttaa sekavuutta
henkildstossd. Vaikka sosiaalisessa mediassa toimiminen on useimmiten vapaachtoista,
ja tyo- ja vapaa-ajan ero on hdilyvé, tarvitsee yritys mielestdni ohjeistuksen myos
sosiaalisen median kdyttoon, kuten yritykselld on ohjeet muihinkin tilanteisiin.
Esimerkiksi yritykselld saattaa olla ohjeistus, ettd Facebookin yhteisdssd viesteihin
vastaamisen hoitaa aina viikon ajan kerrallaan maidréatty henkild, joka vastaa
pdivityksistd, uutisista sekd asiakkaiden kommentteihin vastaamisesta. Joka viikon

maanantai sivustolle laitetaan viikon tarjous kyseisen henkilén toimesta, ja viikon
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padtapahtumat raportoidaan perjantaina yrityksen wikiin, jotta seuraavan viikon
vastuuhenkild tietdd, mitd yhteisossd on tapahtunut. Tétd kautta syntyy jatkuvuutta, ja
yrityksen henkilokunta tietdd henkilokohtaisen kokemuksen ja wikin kautta, mitd

asiakkaiden mielessi liikkuu.

Harvassa yrityksessd henkilokunnan seurantaan on liitetty sosiaalisen median aspektia.
Tyontekijdn vuosisuunnitelmaan saattaa sisdltyd tietty médrd asiakastapaamisia,
koulutuksia, mentorointia ja markkinoinnin seurantaa, mutta harvoin suunnitelmassa
mainitaan mitddn sosiaalisesta mediasta, vaikka blogin ylldpitiminen ja kommentteihin
vastaaminen saattaa olla tirked osa esimerkiksi henkilosto- tai teknologiatyontekijoiden

viestintda.

Yritykset jotka kdyttdvét asiakaspalvelijoina ammattilaisten ohella omia asiakkaitaan
kokevat pienend riskind sen, ettd asiakkaat antavat toisilleen vidérida neuvoja. Riskin
pienentdmiseksi yritykset voivat luoda asiakaspalveluun arvostelusysteemin, jossa
neuvoja arvostellaan esimerkiksi téhdilld tai peukuilla, jolloin luotettavat neuvojat
nousevat esiin yhteisostd. Yritykselld on aina viimeinen vastuu ja riski, ja juuri siksi
yhteison ohella toimii yrityksen tyontekijoiden pitima varsinainen asiakaspalvelu, jossa
hoidetaan kriittiset tilanteet. Yhteis0 tukee asiakaspalvelua, ja sieltd saa nopeasti
vastaukset asioihin, jotka vaivaavat, mutta joita varten ei Vviitsitd soittaa
asiakaspalveluun. Yhteison etuna on my0s ajallinen joustavuus, silld yhteisd on auki
ympéri vuorokauden, kun normaali asiakaspalvelu on auki yleensd ainoastaan

virastoaikoina.

Yrityksen on tirkedd arvioida sosiaalisen median palveluntarjoajia, silld muuten voidaan
olla tilanteessa, jossa esimerkiksi yrityksen tiedostot ovat ulkomaisella palvelimelle,

jonka omistajayritys sijaitsee kaukana yrityksen omasta vaikutuspiirista.

“Harva ylldpitdd tietoa ilmaiseksi huvin vuoksi. — — Kannattaa arvioida, onko palvelu
oikeasti ilmainen. On vaikka huoltokatko, ja tieto on sitten sielld eikd amerikkalaista
Start-uppia kiinnosta pienen suomalaisen yrityksen ongelmat, kun on satoja tuhansia

muitakin kdyttdjid. ” Haastateltava E

Yritykset eivit toisinaan tiedd, missd heidén tallentamansa tieto oikeasti on, ja kenelld

on pédsy ja oikeudet tietoon. Térkedd yritystietoa ei valttaiméttd ole varmuuskopioitu,
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vaan kaikki tieto on niin sanotusti ulkoisen palveluntarjoajan hallussa. Ja samalla kun
tieto hévidd yrityksen tietokannasta, se hdavidd myos asiakkailta, jotka eivét valttimatta
ole tietoisia riskistd. Esimerkiksi blogit ja dokumenttien jakopalvelut, kuten Google
Reader, ovat useimmiten yrityksen ulkopuolella, jolloin yritykselld ei ole kontrollia
palveluun. Yhtdkkid palvelu saattaa esimerkiksi alkaa veloittaa maksua kaikilta
rekisterdityneiltd kayttdjiltd, jolloin yritys todenndkdisesti menettdd aiemmin
osallistuneen yleison ja maineensa. Samalla myds yrityksen asiakkaat menettdvét kauan

rakentamansa yhteison.

Yrityksen on tdrkedd huomata, ettd henkiloriski pitee myos sosiaalisessa mediassa, ja
selkedlld ohjeistuksella ja prosessoinnilla tulee parempaa tulosta. Toisinaan yrityksessi
on ainoastaan muutama henkild aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, jolloin
riskind on, ettd heiddn jattdessd yrityksen myds sosiaalinen yhteisé ja sen

hy6dynnettdvyys loppuvat.

“Ldhti isolla huomiolla liikenteeseen, mutta nyt ympdristo pikkaisen kuollut — — johtuu
siitd, ettd meiddn organisaatiossa ei ole ollut selkedtd prosessia, miten hyédynnetddn
sitd kanavaa. Oli vihdn yhden henkilon juttu, ja sitten tdmd yksi henkilé sattui

siirtymddn toisiin tehtdviin.” Haastateltava C

Ihmiset helposti samaistuvat henkildihin, jolloin sosiaalisessa mediassa aktiivisesti
yrityksen puolesta toimivilla tyontekijoilld saattaa olla tdrked merkitys ulkopuoliselle
yhteisolle. Kaikki sosiaalisen median tietotaito saattaa olla vain yhden henkilon paén
sisélld, jolloin jatkuvuutta ei synny. Ratkaisuna tdhdn on tutustuttaa kaikki
avainhenkilot yrityksen kayttdmiin sosiaalisiin medioihin ja konkreettisesti kouluttaa ja
ohjeistaa  palveluiden  kayttd.  Koulutuksessa ei  tarvitse —mennd liian
yksityiskohtaisuuksiin, mutta varsinkin monet sosiaalista mediaa vihemmain kayttavét
tyontekijat eivdt ymmdrrd, ettd esimerkiksi blogiin julkaistut kommentit sdilyvét

kaytannossa ikuisesti verkossa.

5.2.4 Liapinikyvyys

Liapindkyvyyden merkitys on kasvanut sosiaalisen median palveluiden myata.

"Taytyy olla hyvin transparentti tai asiat ovat YouTubessa pilkkalaulannassa”

Haastateltava D
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Yritykset ovat kdyttdneet ahkerasti blogeja lapindkyvyyden edistamisessd, silld blogien
avulla my0s arkaluontoisista asioista pystytdén keskustelemaan yleison kanssa, kun
kommenttikenttd mahdollistaa keskustelun. Esimerkiksi amerikkalainen Ford Motor antoi
huhtikuussa 2009 sadalle vaikutusvaltaiselle bloggaajalle Ford Fiestan kdyttoon kuuden
kuukauden ajaksi silld ehdolla, ettd he lataavat YouTubeen autoon liittyvén videon kerran
kuukaudessa sekéd keskustelevat autosta Facebookissa, Twitterissa ja heididn blogeissaan.
Heiddn ei tarvinnut kirjoittaa positiivisia asioita autosta, vaan ainoastaan aktiivinen
kirjoittaminen oli riittdvdd. Kampanjan tuloksena jopa 37 prosenttia markkinoijille
houkuttelevaan sukupolvi Y:hyn kuuluvista henkildistd tiesivdt Fiestasta ennen sen
lanseerausta Yhdysvalloissa, mikd on vastaava tietoisuus kuin Fordin aiemmilla malleilla,
jotka kayttivét satoja miljoonia dollareita perinteiseen markkinointiin. Ei olekaan yllatys,
ettd Ford kdyttdd nykydin 25 prosenttia markkinointibudjetistaan digitaalisen ja sosiaalisen
median kampanjoihin. Ford otti tietoisen riskin ldpindkyvyyden esiintuomisessa, silld
bloggaajat olisivat hyvin voineet kirjoittaa negatiivisia asioita autosta, jolloin yrityksen

imago olisi heikentynyt (Kiley 2009).

Yritysblogien keskeiset haasteet ovat lukijoiden mielenkiinnon ylldpitiminen, tavoitteiden
edistiminen liikkaa markkinoimatta sekd uuden ja kiinnostavan sisdllon tuottaminen
paljastamatta litkkaa. Yrityksen on vaikea selvittdd blogin kustannus-hyoty—suhdetta, silld
pédasiallisena kustannuksena on blogin kirjoittajan kdyttdma aika, ja hyodyt ovat vaikeasti
mitattavissa. Esimerkiksi yrityksen on haastavaa tietéd, ettd blogia lukevasta henkildstd on
tullut yrityksen asiakas juuri blogista johtuen. Toisaalta sitd ei tiedd myoskddn
sanomalehdessi mainostava yritys ellei lehdessd ole leikattavia kuponkeja. Yrityksen tulee
myo6s huomioida, ettd vaikka vuonna 2009 blogi saattoi osoittaa edellédkévijyyttd, tulevina
vuosina bloggaus tulee yleistymién, jolloin erottuminen esimerkiksi kilpailijoiden

blogeista on haastavampaa (Salmenkivi & Nyman 2008, 159).

Lépindkyvyydessd ja tiedon jakamisessa tulee ottaa huomioon tekijanoikeusasiat, silld
esimerkiksi kuvia ja videoita ei voi jakaa asiakkaille muokattavaksi, mikali yritys ei omista
oikeuksia niihin. Yritys voi esimerkiksi lanseerata kilpailun, jossa yleiso6 muokkaa kuvista
ja videopitkistd yritykselle pienelokuvan tai mainoksen. Jos silld ei kuitenkaan ole kuviin,
videoihin ja musiikkiin oikeuksia, voi kilpailu tulla kalliiksi, kun asiakkaat ovat jo ehtineet

levittdd materiaalia sosiaalisen median kanaviin.



68

Lépindkyvyyteen liittyy riskejé, jotka yritysten on hyvi tiedostaa. Verkossa materiaali
levidd vauhdilla, jolloin pienetkin lipsahdukset viestinndssd tulevat koko maailman
tietoisuuteen. Sosiaalisessa mediassa ympéristd on avoimuuteen tahtddvid ja epévirallista.
Tekstiyhteys ei aina paljastu sanan levitessd, ja esimerkiksi sosiaalisen median
profiilitekstiin kirjoitettu lause, joka kritisoi asiakasta huumorintajuisesti, ei endd ndyta
seuraavan pdivin sanomalehdessd yhtd viattomalta. Yritys voi valttdd monet riskeisti sill,
ettd yritys ldpindkyvésti myontdd mahdolliset virheensd vélittomasti ja turhia kierrellen,

jolloin se valttyy kiusallisilta vadrinymmarryksiltd ja huhuilta.

“Olemalla avoin tietysti on mahdollisuus joko saada goodwillid tai badwillid. Kaikki
julkista ja tulee suodattamattomana esimerkiksi keskustelufoorumeille. Tietty imagoriski
ldsnd, joka hieman hidastanut tuloa sosiaaliseen medioihin. Ketkd ovat pitempdidn olleet
talossa, ja perinteisempid linjoja noudattaneet henkilot ovat hieman olleet varpaillaan, ja
haluavat odottaa miten sosiaalisen median maailma kehittyy, ennen kuin mennddn itse
mukaan. Jos saadaan paljon lokaa niskaan, niin vaikuttaa epdsuorasti myyntiin ja tietysti

kaikkeen.” Haastateltava C

Yleisod on hyddynnetty paljon sosiaalisessa mediassa nimenomaan tuote- ja
palveluarvosteluissa, joissa annetaan esimerkiksi tdhtid tai peukkuja tuotteille ja palveluille
kéayttokokemusten mukaan. Yksi tunnetuimmista esimerkeistd on kirjakauppa Amazon, ja
muun muassa Nambisan & Nambisan (2008, 58) ovat siti mieltd, ettd erilaiset
vertaisarvioinnit muun muassa auttavat kayttdjas oppimaan tuotteista, kun hén nékee mitka
asiat ovat saaneet korkeita arvosteluja. Amazon kiyttdd joukkojen viisautta, johon asiakas

luottaa, silld arvostelut ja kirjachdotukset perustuvat todellisiin ostotapahtumiin.

“Tuotereittaus ja -palaute ovat luotettavampaa informaatiota, kun ei ole pelkdstdidn
meiddn sanomaa vaan asiakkaiden kédyttokokemukseen perustuvaa. — — Mun nédkemyksen

mukaan toiminta on silloin paljon ldpindkyvimpdd. ” Haastateltava C

Yrityksen vaikutuskanavat ulkoisiin vertailupalveluihin ovat pienet, mutta palveluita voi
vertailla myds yrityksen oman kontrollin alla olevilla sivustoilla, kuten kotisivuilla ja
virtuaalisissa yhteisdissd. Jos esimerkiksi lomamatkapalveluita tarjoavan yrityksen sivuilla
on asiakkaiden antamat tdhdet matkakohteen hotelleista, retkistd ja aktiviteeteista, tulee
palvelusta paljon ldpindkyvdmpi, ja samalla yritys saa uuden palautekanavan omille

sivustoille. Useat matkailupalvelut, kuten TripAdvisor, perustuvat alustan tarjoamiseen
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matkailusta kiinnostuneille, jossa ihmiset voivat jakaa kokemuksia, kuvia ja tarinoita

matkoistaan, jolloin yleisdosallisuus on koko litketoiminnan ytimena (Bruns 2008, 159).

Lipindkyvédd toimintaa ovat myds DART-mallin muut elementit eli dialogi, pddsy ja
riskien arviointi. Dialogin avulla asiakkaalle selvidd, mitd yritykseltd voidaan odottaa,
padsy mahdollistaa ldpindkyvén tiedon jakamisen ja riskien arviointi selkiyttdd mahdollisia
riskejd, joita osallistuminen sosiaaliseen mediaan synnyttdd niin yritykselle kuin

asiakkaalle.

Taulukko 1 kokoaa aiemmin tissd luvussa esitetyt tulokset, jotka pyrkivit vastaamaan
tutkimusongelmaan, miten yritys pystyy osallistumaan sosiaaliseen mediaan

yleisdosallisuuden avulla, ja sitd kautta kasvattamaan yrityksen arvoa.

Arvon Menestystekijat
yhteisluominen
Avoin innovaatio * Innovaatiokilpailut

* Reilu palkitseminen
* Ulkopuolisten innovaatiosivustojen
kdayttaminen

* |deoiden jatkokehittaminen

* Avoin tiedon julkaiseminen
Dialogi e Aktiivisuus ja reagointi

* Yhteisojen luominen

* Kilpailutiedon kerdaminen

* Selkea kanava palautteille
Paasy * Halu lahteda mukaan sosiaaliseen mediaan

* Beta-versiot yleisolle

e Wikien hydédyntaminen tiedon jakamisessa
Riskien arviointi * Ohjeistus ja koulutus

* Palveluntarjoajan valitseminen

* Henkiloriskin huomioonottaminen
Lapinakyvyys * Virheiden mydntdaminen

* Tuote- ja palveluarvostelujen kdyttaminen

Taulukko 1 Yleisdosallisuuden hyddyntdmisen menestystekijit
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5.3 Johtopaitokset

“Kaksi aivoa tydskentelee paremmin kuin yhdet aivot, ja kun kaksi aivoa

’

moninkertaistetaan syntyy parempia tuloksia.” — James Surowiecki

Sosiaalinen media on tulossa osaksi ihmisten ja yritysten arkea. Yritys ei voi siis olla
viélittimittd paikasta, jossa sen asiakkaat ja kilpailijat ovat, ja sosiaalisesta mediasta on
tullut edellytys yrityksille. Yleisdosallisuuden merkitys on kasvanut, kun sosiaalisen
median vélineilld yleis6d pystyy hyodyntimédan paremmin, ja yrityksen ja asiakkaiden

yhteistydmahdollisuudet ovat kasvaneet huikeasti viimeisind vuosina.

Yleisoosallisuutta pidetddn usein ulkoistamisena, mutta se on mielesténi ennen kaikkea
yhteistyotd yrityksen ja yleison vililld. Suorat rahapalkkiot mekaanisista toistd, kuten
Amazonin MTurk, ovat esimerkkejd suoranaisesta ulkoistamisesta, mutta useimmiten
yleisdosallisuutta kdytetddn molempien osapuolten hyddyksi ja ilman rahallisia
palkkioita. Mielesténi englannin kielen termi crowdsourcing on harhaanjohtava, ja
suomen kielen yleisdosallisuus kertoo paremmin ilmidsté, jossa yritys ja yleiso luovat

arvoa yhdessé osallistumalla aktiivisesti verkon mahdollistamilla vdlineilla.

Monet yrityksistéd pitdvédt sosiaalista mediaa ainoastaan nuorten ihmisten ilmioni. Se on
kuitenkin  harhaluulo, silld  keski-ikdisten —maddrd  esimerkiksi  sosiaalisissa
verkottumispalveluissa kasvaa huikeaa tahtia. Entistd useampi internetiin jo tydeldméssi
tottunut henkild jdi eldkkeelle lahivuosina, jolloin kasvanutta vapaa-aikaa pystytddn
kiyttdmddn myos sosiaaliseen mediaan. Tédmid luo mahdollisuuksia yritysten ja

henkildiden viliselle arvon yhteisluomiselle.

Sdhkoposti on nykymaailmassa tehoton viéline, silld sdhkdpostia tulee pdivittdin huikea
médri, ja harva siitd on oikeasti hyodyllistd. Sosiaalisen median avulla on mahdollista
pienentdd huomattavasti sdhkopostin mdirdd esimerkiksi yhteisdjen avulla, jolloin
henkild voi kirjautua valitsemallaan ajankohdalla haluamaansa yhteis6on, joko
yrityksen sisdiseen tai ulkoiseen, jossa keskustellaan tietystd aiheesta tai muokataan

aiheeseen liittyvid dokumentteja.

Sosiaalisen ~ median  kéyttotaidot  ovat  yrityskohtaisia, ja  useimmiten

teknologiayrityksissd ihmiset ovat automaattisesti mukana uusissa medioissa, kun taas
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perinteisimmissd yrityksissd lisdkoulutukselle on tarvetta. Liséksi nuoren keski-iin
yrityksissd koulutustarve on pienempi. Yritysten tulee vakavasti miettid tarvitseeko sen
henkilostd koulutusta sosiaalisen median kayttoon. Koulutuksen lisdksi myds ohjeistus
on tarpeellista, silld sosiaalisessa mediassa voi saada aikaan hyvén liséksi paljon

vahinkoa.

Kasvava trendi on, ettd sosiaalista mediaa voi kdyttdd myos tydaikana, jolloin tyon ja
vapaa-ajan vili hdmairtyy. Yrityksen on hyvé pohtia, mitd seuraamuksia se voi aiheuttaa.
Tutkimuksessa nousivat esille henkildriskit, maineriskit ja palveluntarjoajaan liittyvét

riskit.

Varsinkin henkiloriski kasvaa, kun yrityksen tyontekija saavuttaa yhteisdssd suosiota.
Mikéli tyontekijd vaihtaa yritystd, on todennidkoéistd ettd uskollinen yhteisd seuraa
tyontekijan mukana. Tdhén ratkaisuna on niin sanottu jaettu vastuu, jolloin yhteisdon tai
blogiin osallistuu lukuisia eri tyontekijoitd. Jaetun vastuun riskind on, ettd vastuuta ei
luominen on vaikeaa jaetun vastuun alla, mutta silloin tyontekijd ei ole mydskdén niin
korvaamaton. Toisaalta henkildriski ei eroa paljon normaalista tilanteesta, silld

tyontekijd vie ldhtiessddn aina osaamisensa ja samalla verkostonsa.

Maineriski on mielesténi pieni, ja sosiaalinen media pdinvastoin pienentdd maineriskid,
silld yritys voi osallistua aktiivisesti keskusteluun, ja samalla tietdd mita siitd puhutaan.
Ihmiset kirjoittavat yrityksesté joka tapauksessa, joten yritykselle parempi vaihtoehto on
olla mukana oikealla foorumilla. Ja yhteison oma hierarkia poistaa nopeasti
puolueelliset keskustelijat, johon myos erilaiset vertailu- ja arvostelutoiminnot auttavat.
Hierarkia toimii myos toiseen suuntaan, silld liialliset mainospuheet ja kritiikin
kieltiminen kéadntyy yhteisdissd nopeasti yritystd vastaan. Yrityksestd puhutaan aina
hieman negatiivista, ja voisi jopa todeta, ettd yrityksen bréndi ei ole relevantti, jos
sosiaalisessa mediassa ei ole myds negatiivisia kommentteja yrityksestd. Pelko koetaan

sosiaaliseen mediaan osallistuessa heikkoutena, jonka yli padsee olemalla ldpindkyva.

Palveluntarjoajaan liittyvé riski on puolestaan erittdin varteenotettava, ja yrityksen tulee
tarkasti selvittdd palvelun kayttoehdot ja tiedon sdilyminen kriisitapauksissa.
Palveluntarjoaja on yhtd lailla yhteistyokumppani kuin muut yritykset ja asiakkaat, joten

sopimukset tulee olla kunnossa.
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Yrityksen osallistumiselle sosiaaliseen mediaan on monia vaihtoehtoja. Térkeintd on
olla aktiivinen seki ottaa huomioon yleisd. Huonointa mahdollista mainosta yritykselle
on avata palvelu, jota henkilostd ei ota tosissaan eikd asiakas saa palautteestaan ja
ideoistaan mitdédn vastausta. Yritys hyOtyy yleison osallistumisesta ainoastaan, mikéli se

on aktiivinen yleisdd kohtaan ja reagoi palautteeseen.

On myo6s huomattava, ettd sosiaalisessa mediassa yrityksen osallistuminen ei ole usein
oman tiedon tai asiantuntemuksen jakamista, vaan ennen kaikkea linkkejd ja vihjeitd
mielenkiintoisiin asioihin ja artikkeleihin. Asioista ei niin sanotusti oteta kunniaa itselle,
vaan jaetaan muiden tekemdd materiaalia. Tdmd on mielenkiintoinen muutos
yrityskentéissd, silld perinteisesti tietoa on omittu ja tiedon jakaminen on koettu
vastenmielisend. Uusi tilanne helpottaa my0s yrityksen tyontekijoiden tilannetta, silld
nyt ei tarvitse keksid asioita aina alusta uudestaan, vaan voi muokata tai jakaa toisten

tietoja, kun vain antaa alkuperiiselle tekijille hinen ansaitsemansa kunnian.

Yritys voi kéyttdd yleis6osallisuuden voimaa rekrytoinnissa, silld jokaisella ihmiselld on
aina tuttuja, jotka hakevat toitd. Yritys voisi luoda systeemin, jossa onnistunutta
rekrytointia suositelleelle henkildlle maksetaan palkkio tai tietyissd tapauksissa
yrityksen tuotepalkinto. Télloin tydpaikkoja etsivdt henkilot samalla kartoittavat

ilmoituksia myds ystivienséd puolesta.

Yrityksen tulee mielestéini luoda syvempid suhteita asiakkaisiin eikd pelkéstddn kéayttaa
asiakkaita oman henkiloston lisdnd tekemdssd mekaanisia toitd. MTurkin tapaiset
palvelut ovat yrityksille hyva lisd pienten tehtdvien tekemisessd, ja InnoCentiven
tapaiset tutkijayhteisot auttavat suuremmissakin projekteissa, mutta

asiakasuskollisuuden kasvattaminen edellyttdd syvempda asiakkaan sitomista yritykseen.

Jotta yritys tietdd mihin sosiaaliseen mediaan se panostaa, tulee yrityksen ensin
analysoida tavoiteltu kohderyhmé ja sosiaalisen median tavoitteet. Aiemmin mainittu
osallistumistikapuumalli on yksi vaihtoehto oikean median 16ytdmiseen, ja ldhtokohtana

voi pitdd, ettd suurin osa ithmisisté ei luo uutta tai kommentoi sosiaalisessa mediassa.

Toisinaan yritykset eivit itsekéédn tiedd missd kanavassa asiakkaiden kanssa viestitdén,
silld sosiaalinen media mahdollistaa lukuisia eri vaihtoehtoja. Kuitenkin vain harvojen

yritysten tulee olla niissd kaikissa mukana, ja oikeiden medioiden valinta on tirked
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askel kohti ldpindkyvdd ja hyodyllistd viestintdd, jonka avulla arvonluonti yhdessd

yleison kanssa on mahdollisimman tehokasta.

Yleisesti  sosiaalinen media on siind mielessd  rinnastettavissa ~ muihin
markkinointitoimenpiteisiin, ettd sinne mentdessd tulee olla strategia. Vaikka
sosiaalisessa mediassa on viliton ympéristd, tulee yrityksen luoda selkeit tavoitteet

osallistumiselle, ja my0s seurata niitd sadnnollisesti.

Kaikilla yrityksilld ei ole tarpeeksi kiinnostuneita ja innovatiivisia asiakkaita, jotta
laajamittainen yleis6d aktivoiva innovaatiojérjestelmé olisi mahdollinen. Jokainen yritys
voi kuitenkin kysyd yleisoltd, miten he voivat palvella paremmin ja kasvattaa
asiakasarvoa. Téhdn yleisdosallisuus tarjoaa uusia mahdollisuuksia perinteisten
palautelomakkeiden ja sdhkoOpostiosoitteiden lisdksi. Yritys voi luoda yhteison
sosiaalisilla verkottumissivuilla, blogin tai siirtdé asiakaspalvelun verkkoon. Sosiaalisen
median vaihtoehdot ovat useimmiten edullisia laittaa pystyyn ja ylldpitdd, mutta
kustannus syntyy tyontekijoiden ajasta ja sitoutumisesta. YleisOstd ei ole yritykselle
hyo6tyd, jos sitd ei kuunnella ja esitettyihin parannusehdotuksiin ei reagoida. Sosiaalisen
verkon kommunikointia voi ajatella ikddn kuin cocktailjuhlina. Tavatessaan
mielenkiintoisen henkilon juhlille osallistuja esittelee itsensi ja kertoo lyhyesti itsestéén,
jonka jilkeen toinen henkild tekee saman, ja keskustelu alkaa sen sijaan, ettd yksi

puhuisi koko ajan itsestdéin ja omasta yrityksestéén.

Internet-markkinointi on murroksessa, silld uudet sovellukset mahdollistavat mainonnan
blokkaamisen ja suurin osa ihmisistd kokee tyrkyttdvdin mainonnan inhottavana.
Markkinointikentdn muuttuessa sosiaalinen media ja ihmisten osallistaminen siiné tulee
tarkedksi arvonluontikanavaksi. Sosiaalinen media on markkinointikanava, jossa yritys
tavoittaa kohderyhménsd nopeasti ja kustannustehokkaasti. Yleisdosallisuuden avulla
yrityksen ja asiakkaiden suhde syvenee sosiaalisessa mediassa laajemmasta yhteistyosti
johtuen. Yleisdosallisuus tulee ottaa mukaan yrityksen markkinointiarsenaaliin uutena
lisdnd, ja kun sitd kdyttdd oikein niin yrityksen arvo kasvaa niin tuloksellisesti kuin
asiakkaiden mielessd. Yleisossd on valtava potentiaali, jonka aktivoimiseen sosiaalinen
media on oiva viline. Mutta kuten tutkielmassa esitetyistd esimerkeistd ndemme, se on

sitd vain oikein kdytettyna.
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5.4 Tutkimustulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen

Tutkimustulokset tukevat aiemmin esitettyd teoreettista viitekehystd, vaikka tulokset
muokkasivatkin kuviota 7, jossa kuvataan taulukon 1 tuloksia suhteessa teoreettiseen
viitekehykseen synteesiin. Yleisdosallisuus ldhtee yrityksen ja yleison yhteistyOsta.
Teoreettisen viitekehyksen synteesin kuviossa yleisd ja yritys olivat erillddn, mutta
tutkimustulosten perusteella yleisd ja yritys toimivat alusta ldhtien yhdessd, ja luovat
yleisdosallisuuden avulla arvoa yhdessd. Yleiso ei kuitenkaan osallistu itsestddn vaan
yrityksen tulee osallistua aktiivisesti prosesseihin, ja saada sitd kautta yleiso
kiinnostuneeksi. Yritys ja yleisd toimivat ikdén kuin yhteistydkumppaneina, jotka
yhdessd luovat arvoa markkinoimalla toisilleen. Téstd yhteistyostd ldhtee

yleisdosallisuus, joka toimii arvon yhteisluojana.

Haastatteluissa ja tutkielman tulosten keruun aikana korostui avoimen innovaation
merkitys arvon yhteisluonnissa, joka on nostettu kuviossa erityisosaan, ja yleison rooli
koetaan tirkednd uusien innovaatioiden luomisessa ja kehittimisessd. Yritykset ovat
joutuneet laman takia vdhentdmdin ihmisid myds tuotekehityspuolelta, mikd on
heréttinyt yritykset huomioimaan niin oman henkilokunnan kuin asiakkaat

potentiaalisina innovaattoreina.

Teoreettisen viitekehyksen synteesissi esitelty DART-malli sai tukea tutkimustuloksista.
Ennen kaikkea dialogi yleison ja yrityksen vililld on tdrkedssd roolissa
yleisdosallisuuden ja arvon yhteisluomisen onnistumisessa. Piésy ja lapindkyvyys ovat
Jjo jossain midrin itsestdénselvyys, silld asiakkaat vaihtavat yritystd, mikéli vaadittavaa
paidsya ja lapindkyvyyttd ei anneta. Tulosten perusteella myos riskien arviointi nostetaan
yhdeksi menestystekijéksi arvon yhteisluomisessa, jota ilman toiminta ei ole tdydellistd

eikd sitd kautta yrityksen arvoa pitkdlla aikajinteelld kasvattavaa.

Avoin innovaatio sopii monelta osin yhteen DART-mallin kanssa, silli DART-mallin
osat edesauttavat innovaatioiden syntyd, ja avoin innovaatio tukee dialogia, pédsyd,
riskien arviointia sekd ldpindkyvyyttd. Avoin innovaatio ja DART-malli toimivatkin

ikddn kuin yhdessa arvon luojina.

Monelta monelle markkinointi ei noussut esille tdrkeimpdnd menestystekijand, ja

yritykset kokevat henkilokohtaisen markkinoinnin edelleen tarkednd, silld yleiso
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koostuu useista eri yksiloistd. Liséksi yritykset markkinoivat yleisélle useimmiten yksin
ilman muiden yritysten tai yhteistyokumppanien aktiivista vuorovaikutusta, vaikka

asiakkaina toimivat monet henkil6t yleison roolissa.

Yritykset voivat hyddyntdd kuviota, kun ne arvioivat yleisdosallisuuden hyotyja seka
mahdollisuuksia kiyttda yleisdosallisuutta. Menestystekijét eivét ole lopullisia ja kaiken
kattavia, mutta mikdli yritys ei koe pystyvinsid tdyttdmddn niitd, kannattaa
yleisdosallisuuden hyodyntdmistd siirtdd tai aloittaa vélittdmit toimenpiteet kohti

menestystekijoiden tdyttdmista.

Yleiso Yritys

Yleisoosallisuus

Arvon yhteisluominen

Avoin innovaatio 5.1 DART-malli 5.2
*Innovaatiokilpailut Dialogi 5.2.1
oReiIu palkitseminen 'AkﬁiViSUUS ja reagOinﬁ
«Ulkopuolisten *Yhteis6jen luominen

: L . *Kilpailutiedon keradaminen
innovaatiosivustojen . :

e *Selkea kanava palautteille
kdyttaminen

i Pdasy 5.2.2
*Ideoiden *Halu |dhted mukaan sosiaaliseen

jatkokehittaminen mediaan

*Avoin tiedon *Beta-versiot yleisolle

julkaiseminen *Wikien hyddyntaminen tiedon
jakamisessa

Riskien arviointi 5.2.3
*Ohjeistus ja koulutus
*Palveluntarjoajan valitseminen
*Henkiloriskin huomioonottaminen
Lapinakyvyys 5.2.4

*\/irheiden myontaminen
*Tuote- ja palveluarvostelujen
kdyttaminen

Kuvio 7 Yleisoosallisuuden menestystekijét arvon yhteisluomisessa



76

5.5 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Aineistosta nousi selkedsti esiin sosiaalisen median mittariston puute. Vaikka useat
yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa, vain harvassa mitataan menestysti
konkreettisesti. Tuhannet fanit Facebookissa saattavat vaikuttaa mukavalta, mutta se ei

varsinaisesti tuo vield liikevaihtoa yritykselle.

Yksi jatkotutkimuksen aihe voisi olla sosiaalisesta mediasta saatavan asiakastiedon
hyodyntdminen yritystoiminnassa. Jo nyt esimerkiksi Facebookista saa tarkkaa
asiakastietoa muun muassa asiakkaiden harrastuksista, mielenkiinnon kohteista ja
sosiaalisista suhteista, jonka avulla yritys voi raitiloidd palveluita ja saada lisdtietoa
asiakkaistaan. Lisdksi paikkatiedon hyddyntdminen kasvattaa mahdollisuuksia
palvelutarjonnalle. Mahdollisuuksia on monia, ja itse nden ennen kaikkea ihmisten

kohtaamispalvelut potentiaalisena kehityskohteena.

Henkilobrandin luominen sosiaalisessa mediassa on mielenkiintoinen teema, josta ei ole
vield varsinaista tutkimusta. Tavallisia kansalaisia nousee julkisuuteen viikoittain
sosiaalisen median avulla. Olisi mielenkiintoista tietdd, mitd yhteisid piirteitd
tietoisuuden levittimiseen on, ja mistd syistd toisista tulee hittejd ja toisista puolestaan

floppeja.

Tutkimuksessa mainittiin sosiaalisen median lisddntynyt suosio vanhempien ihmisten
keskuudessa. Mahdollisena tutkimuskohteena voisi olla sosiaalisessa mediassa jo
olevien yli 50-vuotiaiden henkildiden kiyttokokemukset sekd niiden hyddyntdminen
litketoiminnassa. Yleisesti sosiaalisen median ja vanhempien ikdluokkien yhteydestd on
vain vdhdn tutkimusta, ja yritykset ovat ldhestulkoon oman vaistonsa varassa, kun

sosiaalisen median palveluita tuodaan vanhempien ihmisten ulottuville.
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6 YHTEENVETO

Sosiaalisen median palveluista on tullut osa liike-eldmédn arkipdivdd, ja nykyddn
esimerkiksi pikaviestinpalveluiden avulla viestitddn niin yrityksen sisdlld kuin
asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media on otsikoissa sddnnollisesti, mutta sen
hyodyntdminen on aiheuttanut pédénvaivaa yrityksissd. Yritykset monesti kokevat
sosiaalisen median vaikeana ilmidnd, jonka sisddn on vaikea piistd, jolloin siihen ei
myoOskddn osallistuta. Sosiaalinen media on haasteellinen kanava niin kuin uudet
markkinointivaihtoehdot aina. Myds internetid pidettiin haasteellisena, mutta nykyéan

hakukonemainonta on jo arkipdivaa.

Yleisoosallisuus tulee englannin kielen sanasta crowdsourcing, ja silld tarkoitetaan sité,
ettd jokin asia ulkoistetaan avoimelle vékijoukolle ratkaistavaksi. Suomenkielinen
versio yleisdosallisuus kuvailee ilmi6td paremmin kuin englanninkielinen, silld
yleisdosallisuus on ennen kaikkea yhteistyotd yrityksen ja yleison eli yrityksen
sidosryhmien kanssa. Yleisoosallisuuden avulla yritys pystyy saamaan sosiaalisesta
mediasta hyotyjd, jotka perinteisen markkinoinnin keinoilla eivét ole olleet mahdollisia.
Sosiaaliseen mediaan on paljon méiéritelmid, mutta ehkd selkeimmin termin pystyy
médrittelemddn prosessina, jossa yksilot ja ryhmit rakentavat yhteisid merkityksid

sisdltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla.

Yrityksen sidosryhmissd on paljon tietoa, jota ei hyodynnetd. Sithen ei myoskdin ole
aiemmin ollut vélineitd, silld ennen internetid yleisod pystyi osallistamaan oikeastaan
vain puhelinkyselyiden tai postin avulla, jolloin otoskoot jdivét pieniksi. Sosiaalisen
media ja internet mahdollistavat laajan yleison osallistamisen, eikd sen tarvitse olla

pelkastdan markkinointitutkimuksia tai palautteen antamista.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan
sosiaaliseen mediaan yleisdosallisuuden avulla, ja sitd kautta kasvattamaan yrityksen
arvoa. Tutkimuksen alaongelmina ovat, miten yleisdosallisuutta kiytetddn yrityksissi
sekd miten yleisdd osallistetaan arvon yhteisluomisen avulla. Sosiaalisesta mediasta ja
yleisdosallisuudesta on ollut vain vdhin edeltdvii tutkimusta ilmién uudesta luonteesta

johtuen, joten tutkimus tulee todelliseen tarpeeseen.
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Luvussa 2 késittelin Web 2.0 ilmioté ja sosiaalista mediaa sen sisdlld. Web 2.0 on tullut
jdadékseen, ja suurin osa yrityksistéd pitdd Web 2.0 ratkaisuja hyddyllisiné ja aikoo lisdtad
investointeja niithin. Sosiaalinen media voidaan jakaa eri ryhmiin monella tavalla, ja
yleisimmin se jaotellaan verkottumispalveluihin, virtuaalimaailmoihin, sisdllon
julkaisu- ja jakelupalveluihin, tiedon luokittelu- ja arviointipalveluihin sekd wikeihin ja

keskustelufoorumeihin.

Jotta yritys pystyy hyOdyntiméddn yleisod, sen tulee tietdd miten yleis6 osallistuu
sosiaaliseen mediaan. Luvun 2 lopulla esittelin osallistumistikapuumallin, josta ndhdaan,
ettd suurin osa ihmisistd ei luo aktiivisesti sisdltod. Liséksi aktiivisimmat kayttdjét ovat
vaativimpia ja haastavimpia yrityksille, silld he levittivit myds negatiivista
informaatiota yrityksistd nopeasti. Voi todeta, ettd 90 prosenttia kayttédjistd eivit luo
ollenkaan sisdltod, eikd ole viitteitd siitd, ettd luku olisi muuttumassa radikaalisti

tulevaisuudessa, mika tarkoittaa yrityksille haasteita saada yleiso osallistumaan.

Tutkimuksen teorian ytimend toimii palvelukeskeisen logiikan perusteesi arvon
yhteisluominen, jossa arvo luodaan vuorovaikutuksessa palvelun tuottajan, kuluttajan,
tuotteen tai palvelun ja verkoston kanssa. Arvon yhteisluomiseen otetaan eri
ndkokulmia, ja esimerkiksi arvon yhteisluontiprosessista selvidd, kuinka asiakassuhde
kehittyy luottamuksen ja riippuvuussuhteen avulla molempia osapuolia hyodyntidvaksi

prosessiksi.

Arvon yhteisluomisen prosessien johtamiseen tutkimuksessa kaytettiin DART-mallia,
johon kuuluu dialogi, pdisy, riskien arviointi ja ldpindkyvyys. Dialogi asiakkaiden
kanssa on ensiarvoisen tarkedd yritykselle, jotta yritys pysyy yhteyksissd asiakkaisiin
sekd luo merkityksid. Pddsy tarkoittaa tiedon jakamista asiakkaille, jonka seurauksena
asiakas kokee arvoa uuden tiedon saamisesta, jota hdn mahdollisesti kdyttda yrityksen
arvoa kasvattavasti. Riskien arvioinnilla yritys varmistaa, ettd asiakkaat ovat tietoisia
mahdollisista arvon yhteisluomisen riskeistd. Lapindkyvyys on edellytys arvon
yhteisluomiselle, silldi myohemmin selvidvit salailut aikaansaavat luottamuksen

menettimisen.

Arvon yhteisluomisen ja DART-mallin lisdksi teoreettisen viitekehyksen synteesin
muodostaa monelta monelle markkinointi, joka kuvaa, analysoi ja hyodyntidd

markkinoinnin verkosto-ominaisuuksia. Monelta monelle markkinoinnissa keskeistd on
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yrityksen luomat verkostot, joita suhteet ja vuorovaikutus tukevat. Yritys tukee monelta
monelle markkinointia, silld sanan levidminen useaa eri kautta on useimmiten yrityksen
edun mukaista. Asiakas puolestaan haluaa osallistua, mikéli yrityksen
osallistamispalvelut ovat kunnossa. Selkeénd sosiaalisen median suuntauksena on keski-
idn nouseminen, ja entistd vanhemmat ihmiset liittyvét sosiaalisiin verkostoihin
internetissd. Kun verkkoon tottunut sukupolvi jii elidkkeelle, syntyy yrityksille paljon
mahdollisuuksia hyodyntdd ihmisten lisddntynyttd vapaa-aikaa sosiaalisen median

vilineilla.

Luvun 3 lopussa arvioidaan erilaisia yleisdosallisuuden kéyttdmahdollisuuksia
yritystoiminnassa, joiden avulla yritys pystyy kasvattamaan kustannustehokkaasti
yrityksen arvoa asiakkaan ndkokulmasta. Vaihtoehtona on muun muassa hyddyntida
yleisdosallisuutta organisaation sisdlld, erilaisissa innovaatiokanavissa, suosittelussa,
joukkojen viisautena ja markkinointitutkimuksissa. Yleisdosallisuuteen pystyy
kiyttamédn niin henkilostod, asiakkaita kuin muita sidosryhmid, ja mahdollisuuksien
hyodyntdminen riippuu yrityksen innovatiivisuudesta ja sidosryhmien motivoinnin

onnistumisesta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, ja empiirinen aineisto keréttiin
puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Haastateltavat valittiin Suomessa toimivista
yrityksistd, jotka ovat tekemisissd sosiaalisen median ja yleisfosallisuuden ilmion
kanssa. Yritykset valittiin tietoisesti eri toimialoilta, jotta ilmiodn saadaan uusia
ndkokulmia. Tutkimukseen haastateltiin edustajia seuraavista organisaatioista: Cisco
Systems, Gemilo, KONE, TeliaSonera ja YLE. Haastattelujen lisdksi tutkija osallistui
sosiaaliseen mediaan havainnoinnin avulla ylldpitimallad tilejd lukuisissa sosiaalisissa
medioissa. Tutkimusaineistoon kiytettiin abduktiivista analyysid, ja aineistosta

nostettiin teemoittelun avulla tutkimukselle tarkeitd aiheita esiin.

Tutkimuksesta selvisi, ettd yleisosallisuuden hyddyntdminen on yrityksissd vield
alkuvaiheessa, mutta arvonluomispotentiaalia 10ytyy. Yleisoosallisuuden onnistumiseen
el voi mainita ainoastaan yhtd menestystekijad, vaan tutkimuksessa nousi esiin lukuisia
menestystekijoitd, joita omiin tarpeisiinsa yhdistamélld yritys saa yleisdosallisuudesta

parhaimman mahdollisimman hyddyn irti.
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Avoin innovaatio on yksi suurimmista potentiaalisista hyddyntdmiskohteista. Yritys
tarvitsee uusia innovaatioita sddnndllisesti, jotta se yllapitad kilpailukykynsé. Pelkéstdan
oman tuotekehityksen taidot eividt aina riitd, joten ideoita etsitdéin yrityksen muusta
henkilOstostd ja yrityksen ulkopuolelta. Internet mahdollistaa nykypéivina ldhes koko
maailman mukaan ottamisen innovaatiokehittelyyn, mutta yleisé ei osallistu
automaattisesti. Thmisid tulee motivoida reilusti, jotta yksildille annetaan heiddn
ansaitsemansa kunnia, mutta ettd myos koko joukko hydtyy hyvisté ideoista esimerkiksi
paremman palvelun vuoksi. Innovoinnista saatavan palkkion ei aina tarvitse olla rahaa,
vaan esimerkiksi yhteison kunnioitus, eksklusiivinen péadsy yhteiséon, kehittynyt

palvelu tai intohimo asiaa kohtaan usein riittavit.

Innovaatiokilpailut ovat potentiaalinen arvon luoja, mutta haasteena on joukkojen
hy6dyntdminen, silld yksild haluaa pitdd hyvén idean itselldén. Parhaita ideoita on
mahdollista tuoda jatkokehittelyyn yleisolle, jolloin niistd saadaan jalostettua entisti
parempia kédytdnnon prosesseja. Ideoiden jatkokehittiminen koetaan yrityksissd
ongelmana, silld hyvit ideat jddvit usein toteuttamatta resurssien puutteen vuoksi.
Tahén yleisoosallisuus on oiva viline, silld joukon on helpompi kehittdd puolivalmista
ideaa, kun keksid aivan uutta innovaatiota. Monet yritykset kuitenkin jéttivit yleison
omilleen, vaikka keskusteluun osallistuminen ja toimenpiteiden nédyttiminen ulospdin

ovat yhtd tirkeitd kuin varsinaisen yleisdosallisuuden kdynnistdminen.

Ulkopuolisten innovaatiosivustojen, kuten InnoCentiven, kdyttdminen on mahdollisuus,
mikadli yritys on valmis avaamaan tarpeensa suurelle joukolle. Innovaatiosivustojen
avulla yrityksen haastetta pohtii kymmenié henkil6ité, ja palkkio maksetaan ainoastaan
parhaalle idealle, kuten innovaatiokilpailuissa. Riskind on yritystiedon valuminen
henkildille, joilla on asiantuntemusta ja kykyd viedd ideaa eteenpdin, ja jopa ryhtyd
haasteen luoneen yrityksen Kkilpailijaksi. Innovaatiosivustojen lainsdddéntd on vield
kehitteilld, ja riskit ovat olemassa. Avoimeen julkaisuun liittyen yritys voi hyddyntda
yleisdd julkaisemalla mahdollisimman paljon tietoa sivustollaan ja haastaa ihmiset
ratkomaan ongelman, jolloin esimerkiksi kustannussddstbongelmaan saadaan uusia

nékokulmia yrityksen ulkopuolelta.

Yrityksen ja yleison viliseen dialogiin liittyvistd menestystekijoistd térkeimmaksi
nousivat yrityksen aktiivisuus ja reagointikyky. Pelkkd osallistuminen ei riitd, vaan

yrityksen tulee aidosti olla kiinnostunut vastaamaan palautteisiin sekd reagoimaan
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muutosehdotuksiin. Yrityksessd tulee olla selked tyonjako, jotta osallistuminen on

saannollistd ja tyontekijét tietdvat, kuka vastaa mistékin kanavasta ja yhteisosta.

Dialogin parantamiseen koetaan hyvénd vaihtoehtona yhteis6jen luominen, jolloin
yritys mahdollistaa dialogin samanhenkisten ihmisten vililld. Samalla yritys saa ikddn
kuin ympérivuorokautisen markkinointitutkimuksen, kun asiakkaat keskustelevat
yritykseen liittyvistd asioista keskendén ja yrityksen edustajien kanssa. Yhteisdssd on
haasteena, ettd se ei voi olla lilan markkinoiva, ja yhteison osallistujilla tulee olla aito

halu keskustella heille tirkeistd asioista yrityksen mahdollistamassa yhteisdssé.

Yrityksen on myos mahdollista kerdti tietoa sille térkeistd asioista joukkojen viisauden
avulla. Yrityksen siséllé ja sidosryhmissd on paljon arvokasta tietoa, jota on mahdollista
hyodyntdd oikeilla vélineilld ja motivoinnilla. Esimerkiksi kilpailutietoa ja kentdn
myynnin etenemistd on mahdollista seurata joukkojen viisauden avulla. Sosiaalisen
median mukaantulon myo6téd yrityksilld on lukuisia palautekanavia, mikéd sekoittaa niin
asiakkaita kuin yrityksen omaa henkilokuntaa. Selked palautekanavien jako tai

yhdistdminen selkeyttéé dialogia, ja parantaa vastausten laatua.

Yritykselld tulee olla aito halu ldhted sosiaaliseen mediaan, silld ainoastaan tavan vuoksi
mukaan ldhteminen ei toimi. Sosiaalisessa mediassa on paljon esimerkkejd yrityksistd,
jotka ovat mukana ainoastaan, koska kaikki muutkin ovat sielld, ja hitikoidyt ratkaisut
pdinvastoin heikentdvit yrityksen antamaa kuvaa itsestdéin. Yritykselld tulee olla selkeit
tavoitteet ja tarkoitus sosiaalisessa mediassa, ja esimerkiksi asiantuntijuusroolin

ottaminen parantaa yrityksen imagoa.

Padstamélld yleison késiksi yrityksen tietokantoihin yritys mahdollistaa asioiden
kehittdmisen ja jopa uudet liiketoimintamallit. Mikéli kilpailu alalla on kovaa, saattaa
pddsyn antaminen olla mahdotonta, mutta normaalitilanteessa tiedon avaaminen
asiakkaille on koettu hyodylliseksi. Beta-versioiden avaaminen yleisolle on yleistd, ja
asiakkailla on motivaatio kehittdd myohemmin kayttdméadnsd sivustoa. Wikien

hy6dyntdminen on puolestaan keino sitouttaa asiakkaita ja henkildkuntaa.

Tutkimuksessa koettiin puutteita riskien arvioinnissa, ja esimerkiksi vain harvalla
yritykselld on sosiaalisen median strategia tai ohjeistus, vaikka monessa se on paraikaa

kehitteilld. Riskien arviointi riippuu yrityskulttuurista, joka vaihtelee paljon
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yrityskohtaisesti. Toisissa yrityksissd sosiaalinen media koetaan osaksi tyopdivad, kun
taas toisissa se on kiyttokiellossa. Koulutus sosiaalisen median kéyttoon auttaa

varsinkin perinteisissé yrityksissi, joissa henkilokunnan keski-ik& on vanhempaa.

Yrityksen tulee kertoa riskit asiakkaille selkeédsti. On esimerkiksi hyvi tiedottaa, ettd
sosiaalisessa mediassa julkaistu tieto on ikuista, jota kaikki asiakkaat eivdt ymmaérra.
My®ds palveluntarjoajan valinta koettiin riskiksi, silld harva asiakas haluaa, etti tirkedn
yhteison tai sivuston tieto yhtidkkid hévidd, koska yrityksen palveluntarjoaja menee

konkurssiin tai alkaa perid kuukausimaksua asiakkailta.

Sosiaalisessa mediassa on yhtd lailla henkiloriski kuin normaalistikin ty6paikoilla.
Lahtiessddn henkild vie verkostonsa, ja sosiaalisessa mediassa se tarkoittaa esimerkiksi
yrityksen sivuilla héntd seuraavaa yleisdd. Riskin pienentdmiseksi yritys voi jakaa
vastuuta sosiaalisessa mediassa eri henkildille. Lépindkyvyyden parantamisessa
yritysblogit ovat olleet avainasemassa viime vuosina, silld blogien kautta yleisd péddsee
selville yrityksen kéytdnnon toimenpiteistd. Toimitusjohtajien blogien kautta yritys
tulee ldhemmaéksi asiakasta, ja yleisd pystyy vapaasti kommentoimaan blogitekstejd,

jolloin syntyy suora dialogi toimitusjohtajan ja asiakkaan vilille.

Lapindkyvyydessd on  lukuisia riskejd, ja  tirkeimpdnd  menestystekijdni
lapindkyvyydesséd on rehellisyys. Yrityksen tulee myontdd heti mahdolliset virheet, silld
véihittelemdlld asioita yritys ainoastaan pahentaa tilannetta, silld erehdykset levidvit
vauhdilla verkossa. Tutkimuksessa huomattiin selked suuntaus kohti tuote- ja
palveluarvosteluja, jotka tuovat yrityksen toimintaan paljon ldpindkyvyyttd. Yrityksen
tulee kannustaa yleisdd osallistumaan yrityksen toiminnan arvostelemiseen esimerkiksi
tahdilld tai peukuilla, jolloin kaikki asiakkaat nékevdt yrityksen palvelun laadun.
Ihmiset luottavat vertaisarviointeihin paljon enemmén kuin yrityksen markkinointiin,

joten arvostelujen ollessa positiivisia yritys saa yleison avulla uusia asiakkaita.

Sosiaalinen media on tullut osaksi yritysten jokapdivdistd markkinointia, ja sosiaalisen
median laajuus ja monipuolisuus mahdollistavat sen kdyton erilaisissa yrityksissd ja
prosesseissa. Yleisoosallisuutta hyodynnetddn vield vihan yrityksissd, mutta potentiaali
on huikea, kuten tutkielman tuloksista ndhddin. Noudattamalla tuloksissa esitettyji
menestystekijoitd yritys mahdollistaa arvon yhteisluomisen toteutumisen yleison kanssa,

ja sitd kautta kasvattaa yrityksen arvoa.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

Haastateltavan taustatiedot:

a. Nimi

b. Yritys

c. Titteli

d. Pédasiallinen tyotehtdva

Teema 1: Sosiaalinen media

Kerro vapaasti miten yrityksessdnne kiytetdin sosiaalista mediaa?

Minkélaisia uusia tydtehtévid olette harkinnut sosiaaliseen mediaan liittyen?
Kuinka seuraatte sosiaaliseen mediaan laitettujen panostusten menestysta?
Missd muodossa nikisitte kdyttdvanne sosiaalista mediaa tulevaisuudessa arvon
luomiseksi yhdessé asiakkaan kanssa?

b=

Teema 2: Yleisoosallisuus

5. Miten luotte arvoa yhdessé asiakkaittenne kanssa?
1. Miten arvonluontia voisi kehittda?
6. Miten yrityksessédnne panostetaan dialogiin asiakkaan kanssa?
7. Miten henkildst6 on huomioitu yrityksenne innovaatioprosessissa?
8. Minkdlaisia toimintoja yrityksenne on ulkoistanut asiakkaille verkossa?
9. Miten suhtaudutte yritystiedon jakamiseen asiakkaille?
10. Miten arvioitte arvon yhteisluomisen riskejé yrityksessdnne?
1. Miti riskejd nékisitte sosiaaliseen mediaan osallistuttaessa?
11. Miten edesautatte ldpindkyvyyden edistdmistd asiakkaille pdin?

Teema 3: Esimerkkitapaukset

12. Voisitko kertoa esimerkkejd kuinka yrityksenne kommunikoi asiakkaan kanssa
internetin vilitykselld?
13. Voisitko kertoa esimerkkeja asiakkaiden osallistumisesta yrityksenne toimintaan?
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LIITE 2: LUETTELO HAASTATTELUISTA

Cisco Systems Finland Oy, Esa Korvenmaa, toimitusjohtaja. 18.1.2010, 48 minuuttia

Gemilo Oy, Katri Lietsala, luova johtaja. 20.1.2010, 65 minuuttia

KONE Oyj, Anne Stenros, muotoilujohtaja. 19.1.2010, 70 minuuttia

TeliaSonera Oyj, Lauri Halkola, kehityspadllikko, laajakaistapalvelut. 18.1.2010, 55

minuuttia

Yleisradio Oy, Tuija Aalto, kehityspdillikké, YLE uudet palvelut. 18.1.2010, 56

minuuttia
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LIITE 3: TUTKIMUKSEN ETENEMINEN

Kirjallisuuteen
tutustuminen

Tutkimusongelman
muodostaminen

Teoreettisen
viitekehyksen luominen

Tutkimusmetodien
valinta

Haastattelurungon
muodostaminen

Haastateltavien valinta

Haastattelut

Aineiston litterointi

Aineiston analysointi

Aineiston laadun
arviointi

Johtopaatokset

e [Imion ymmartaminen
¢ Tiedon kasvattaminen

e Tutkimuksen suunnan selvittdminen

 Tiedon kokoaminen yhteen
e Perusta empirian kerdamiseen

® Empirian keraaminen tutkimusongelmat
huomioonottaen

e Haastattelukysymykset- ja teemat teorian ja
tutkimusongelman pohjalta

e Asiantuntemus ja paatoksenteko tutkielman
aiheeseen liittyen tarkeimpia valintakriteereita

® Empirian kerdadaminen ja tiedon syventaminen

e Aineiston puhtaaksikirjoittaminen
e Mahdollisten lisdhaastatteluiden kartoittaminen

e Abduktiivinen analyysi ja teemoittelu
e Suorien lainausten poimiminen

e Reliabiliteetti ja validiteetti
e Tutkijan toimenpiteiden tarkkuus

e Tuloksien kirjoittaminen
e Lopullisten johtopaatosten muodostaminen



